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Sammendrag 
Rapporterer kommunikasjon fra virkeligheten, eller kan kommunikasjon bidra til å skape en 
fremtidig virkelighet? Dette er to måter å studere kommunikasjon på, og har vært gjenstand 
for diskusjon i denne oppgaven. Gjennom et casestudie om H&M og deres sosiale arbeid, 
særlig rettet mot levelønn i leverandørleddet, har jeg diskutert hvordan bedrifters 
kommunikasjon om samfunnsansvar i form av intensjoner, idealer og visjoner, heller enn 
kommunikasjon som reflekter faktisk opptreden, kan forplikte bedriften til å ta 
samfunnsansvar. Det betyr at det kan oppfattes et gap mellom hva en bedrift gjør, og hva den 
sier at den gjør. Analysene mine antyder at det er et performativt potensial i å kommunisere 
på denne måten fordi det kan bidra til å skape og opprettholde en høyere moral, det gir økt 
fokus, fungerer som et rammeverk for beslutninger, som bidrar til at bedrifter kan rekoble 
kommunisert og faktisk virkelighet. Samtidig argumenteres det for at omgivelsene har store 
krav til autentisk informasjon der bedriftene redegjør for hva de gjør av 
samfunnsansvarsaktiviteter og hvilke resultater det gir, noe som kan være viktig for at 
omgivelsene skal ha tillit til bedriftens øvrige kommunikasjon. Oppgaven belyser at 
bedrifters kommunikasjon om samfunnsansvar ikke trenger å være helt autentisk, altså at 
bedriften fremstår lik i ord og handling, fordi det er et performativt potensial i å kommunisere 
om visjoner, mål og fremtidige ønsker. Det performative potensialet forsterkes av 
mediedekning, og at interessenter er engasjert og involvert i temaet. Det er også gjennom 
offentlig dialog at bedrifter kan lytte til hva omgivelsene krever av dem, som kan sies å være 
en forutsetning for å lykkes både med samfunnsansvar og kommunikasjon om det. 
Oppgavens konklusjon består av seks hypoteser som fungerer som forslag til hvordan teorien 
som diskuteres kan bygges ut, som bidrar til å belyse at bedrifter kan snakke seg til 
samfunnsansvar, med drahjelp av offentlighetens interesse og engasjement.  
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Abstract 
Is communication a neutral tool, which report from a reality that lies “out there”, or can 
communication contribute in shaping a future reality? This is two different modes of studying 
communication, and has been the focus of this thesis. By doing a case study of Hennes & 
Mauritz, I have discussed how companies´ communication about their corporate social 
responsibility (CSR), can commit them to become more responsible. Communicating about 
intentions, ideals and visions, rather than accurate communication about a company’s action, 
can commit the company to future action, and be a driver towards taking more responsibility. 
However, such communication can be perceived as manipulation, if there is a gap between 
what a company do, and what it says that it does. Furthermore, the surroundings demand 
information about the actions the companies take, and what the results of those actions are. 
Therefore it is also important for companies to show what they do of CSR-related activities 
and what they achieve. I argue that even though there is a performative potential in talk about 
intention and visions, aspirational talk, it is still important to communicate accurate about 
what the company do. Not to say that CSR-communication should be completely authentic, 
but such information may be important for companies to gain trust. When companies talk 
about their future self, the public will notice it and the performative potential of such 
communication can be strengthened. It is also through public dialogue companies can listen 
to the expectations to their stakeholders and the public. It is important to listen to, and 
communicate and act upon these expectations, in order to be social responsible company, and 
to communicate about it. My concluding remarks consists of six hypothesis who suggest how 
the theory I discuss throughout the thesis may develop, and shed light on how companies can 
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1.Innledning 
Bedrifters samfunnsansvar har lenge vært på dagsorden i norsk og internasjonalt næringsliv 
(Ihlen, 2011, s. 18). De siste tiårene har det også vært tema for internasjonale forum og 
nasjonal og internasjonal politikk. I 2000 presenterte daværende Generalsekretær i FN, Kofi 
Annan, en melding om samfunnsansvar og lanserte FNs samfunnsansvarsinitiativ Global 
Compact (Huse, 2013, s. 49). I Norge utarbeidet Utenriksdepartementet i 2008-2009 en 
stortingsmelding kalt ”Stortingsmeldingen om næringslivets samfunnsansvar i en global 
økonomi” (Utenriksdepartementet, 2009). De siste tjue årene er det også blitt vanligere å 
rapportere om sitt samfunnsansvar. Fra at noen få gjorde det, til at flere tusen gjør det (Brun 
& Thorman, 2013, s. 88). I 2008 publiserte 80 prosent av verdens 250 største selskaper ikke-
finansielle rapporter, ifølge KPMG (Ihlen, 2011, s. 18). I 2013 var tallet 93 prosent, og 
KPMG skriver dermed at ”alle store selskaper i verden nå rapporterer på sitt 
samfunnsansvar” (KPMG, 2013). Offentlighetens krav om informasjon om bedrifters 
samfunnsansvar kan sies å ha økt, noe man også ser fra offisielt hold der Nordisk 
Ministerråds strategi for samfunnsansvar, også kalt corporate social responsibility (CSR), har 
som et primærmål å styrke kommunikasjon og rapportering (Brønn, 2013, s. 63). 
Samfunnsansvar er med andre ord på agendaen, og rapportering og kommunikasjon er et 
voksende fenomen. På tross av at det er etterspørsel etter informasjon om samfunnsansvar, er 
ikke alle like positive til slik kommunikasjon. 
Av kritikk som rettes mot bedrifters samfunnsansvar sies det blant annet at 
samfunnsansvar er et mediefenomen som kommer på agendaen når noe har gått galt i 
markedet. Det ropes etter mer sosial ansvarlighet i etterkant av skandaler (Nyeng, 2009, s. 
87-88). Andre mener at det er en fare for at ”blankpolerte rapporter” om sosial prestasjon 
leder oppmerksomheten bort fra bedrifters negative påvirkning på miljø og sosiale forhold 
(Banerjee, 2007, s. 86). Det er forskjellen mellom hva en bedrift sier den gjør eller skal gjøre 
og hva den faktisk gjør, som kan sies å oppta mange av kritikerne. Dette omtales gjerne som 
et gap eller diskrepans mellom tale og handling. ”Corporate hypocrisy” er også brukt om 
gapet mellom ”corporate rhetoric og copropate practice”  (Waddock & Googins, 2011, s. 25). 
Det handler om at det ikke er et opplevd samsvar mellom hva en bedrift sier de gjør, skal 
gjøre, eller hva de lover at samfunnet skal få ut av det, og hva som faktisk er tilfelle (Fougère 
& Solitander, 2009, s. 224). Det man gjør og det man sier at man gjør, må samsvare (Brønn, 
2013, s. 76-78). Avvik mellom hvilke miljøforpliktelser en bedrift sier den har, og hva den 
	  2	  
gjør, vil kritikere kalle grønnvasking (Coombs & Holladay, 2012, s. 74). Dette er noe av den 
kritiske oppfattelsen som eksisterer rundt kommunikasjon om bedrifters samfunnsansvar, 
men den er det ikke full enighet om i litteraturlandskapet.  
En annen innfallsvinkel er at kommunikasjon om samfunnsansvar ikke nødvendigvis 
må stemme helt overens med nåværende praksis på området, men at den heller ikke trenger å 
bli anklaget for noen form for ”vasking”. Ut fra dette perspektivet kan kommunikasjonen 
utløse en krypende forpliktelse til CSR-praksis over tid (eks. Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 
194). Man betrakter ikke ethvert gap mellom kommunikasjon og handling i dette lyset, men 
anerkjenner at noen former for tale kan være handling som kan utløse en krypende 
forpliktelse. For eksempel kan løfter utløse forpliktelser. Å si at ”min bedrift skal være 
fylkets mest miljøansvarlige bedrift” kan utløse en forpliktelse til å bli det, selv om bedriften 
kanskje ikke var det da det ble uttalt. Dette går under termen CCO-perspektivet 
(communication constitutes organization) på CSR-kommunikasjon og har sitt utspring fra 
talehandlingsteori, og handler om at tale også kan være handling (eks. Schoeneborn & Trittin, 
2013, s. 194). Aspirerende tale er kommunikasjon som å annonsere idealer og intensjoner, 
heller enn å reflektere faktisk opptreden. Det hevdes at aspirerende tale kan ha potensial til å 
stimulere positiv sosial endring (Christensen, Morsing, & Thyssen, 2013, s. 373). Det er dette 
perspektivet jeg skal diskutere i denne oppgaven. Et sentralt moment innenfor litteraturen på 
området er at det ikke er et så sterkt skille mellom hva som er kommunikasjon og hva som er 
handling, og følgelig er det vanskelig å kalle noe for autentisk kommunikasjon. For det er 
ikke mulig å rapportere nøytralt fra en virkelighet som ”bare eksisterer der ute”.  
Kommunikasjon er ikke noe som rapporterer fra virkeligheten, men bidrar til å skape 
virkelighet, sannhet og mening. Hva vi betrakter som sant, kan endre seg (bl. a Ihlen, May, & 
Bartlett, 2014, s. 5). Dersom det ikke er samsvar mellom tale og handling, anser man det ikke 
som et gap mellom sant og usant, eller virkelig og uvirkelig. Skillet mellom tale og handling 
rives ned, fordi man ser på noen former for tale som handling, som kan være med å 
konstituere virkeligheten (eks. Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 194). I dette er også 
meningsdannelse (sensemaking) sentralt. Gjennom kommunikasjon, gjerne interessentdialog, 
kan man være med på å skape sannheter eller konstruere mening i jakt på gjensidig forståelse 
(bl.a Golob & Podnar, 2011, s. 237). Det kan med andre ord konstrueres en offentlig 
oppfatning om noe, som dermed fremstår som sann, men som kan være et produkt av 
kommunikasjon der ulike aktører sammen har deltatt i meningsdannelse.  
Med tittelen snakke seg til, samfunnsansvar? skal jeg i denne masteroppgaven diskutere 
om kommunikasjon om samfunnsansvar i seg selv kan drive bedrifter i retning av å ta mer 
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samfunnsansvar. Jeg skal diskutere bedrifters samfunnsansvar og kommunikasjon fra CCO-
perspektivet, og aspirerende tale som fører til performative effekter. Mens litteraturen på 
feltet dreier seg om det performative potensialet i kommunikasjonen til bedrifter, vil jeg i 
større grad se på samspillet mellom samfunnsansvarskommunikasjonen til bedrifter og 
mediedekning og press utenfra. Mens teorien åpner for at man kan snakke seg inn i 
samfunnsansvar, skal jeg se på dette i praksis. Jeg har gjennomført et casestudie der jeg har 
sikter på å diskutere potensialet til dette teoretiske perspektivet opp mot egen empiri, og 
utvikle hypoteser.  
 
1.1 Problemstilling  
Christensen, et al. (2013) skriver om aspirerende tale, altså idealer og intensjoner, og spør 
under hvilke forhold man kan forvente at aspirerende tale kan være performativ i henhold til 
samfunnsansvarsidealer, og når slike tale kan føre til avkobling (s. 382). Med performativ 
menes at det leder til handling. Avkobling er direkte oversatt fra decoupling og dreier seg om 
gapet mellom policy og praksis (Bromley & Powell, 2012, s. 483). Med policy menes planer, 
intensjoner og lignende som sier noe om hvilken retning bedriften ønsker å gå. Min oppgave 
tar langt på vei for seg det Christensen et al. (2013) spør om. Jeg vil diskutere hvorvidt 
kommunikasjon om samfunnsansvar kan bidra til å forplikte bedrifter til å opptre som mer 
ansvarlige aktører. Problemstillingen jeg ønsker å besvare er: 
Hvordan kan bedrifters kommunikasjon om samfunnsansvar være aspirerende tale som 
bidrar til økt forpliktelse for bedrifter til å ta samfunnsansvar?  
Med basis i teorigjennomgang og analyse av mitt materiale vil jeg utvikle noen 
hypoteser om hva som skal til for at aspirerende tale kan bidra til økt forpliktelse. Jeg vil også 
se på hva som ligger bak aspirerende tale og hva som kjennetegner kommunikasjonen. Med 
”bidra til økt forpliktelse” mener jeg hvorvidt det at bedrifter kommuniserer aspirasjoner kan 
føre til økt samfunnsansvarsengasjement. I ”forpliktelse” legger jeg at man binder seg til noe. 
I teoridelen vil det komme noen eksempler på dette, men dette vil i hovedsak bli adressert i 
analysen. Da vil det ses i sammenheng med andre faktorer som mediedekning og kritikk, slik 
at jeg utfordrer det teoretiske perspektivet og unngår å gå inn med en forutinntatthet om 
bedriftens kommunikasjonen i seg selv fører, eller ikke fører, til mer ansvarlighet. For å 
belyse problemstillingen vil jeg gjøre en fortolkende analyse der jeg beskriver og gir 
eksempler på fenomenet (Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 2010, s. 233). Jeg vil 
diskutere analysen min opp mot gjennomgått teori, og utvikle hypoteser. Grunnen til at jeg 
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har valgt denne innfallsvinkelen er nettopp fordi samfunnsansvar og kommunikasjon om det 
kan forstås på ulike måter, betraktes fra ulike perspektiver, og fremstår som vanskelig for 
bedrifter å vite hvordan de skal kommunisere. Derfor ønsker jeg å diskutere dette gjennom å 
se på et konkret case.  
For å undersøke skillet mellom tale og handling innenfor samfunnsansvar, og 
diskutere den gjennomgåtte teorien, skal jeg gjøre et empirisk casestudie av kleskjeden 
Hennes & Mauritz (omtales heretter som H&M). Innfallsvinkelen min er å se hvordan 
teoretikere, kritikere og praktikere oppfatter kommunikasjon og handling når det kommer til 
bedrifters samfunnsansvar. Jeg ser på hvorvidt talen kan forplikte, og hvilken rolle eksterne 
krefter som kritiske organisasjoner og mediene har. Gjennom litteraturgjennomgangen vil jeg 
redegjøre for sentrale teoretikeres perspektiv, og vise til noen eksempler, som danner 
grunnlaget for analyse, diskusjon og utvikling av hypoteser. Jeg studerer et case av nyere tid, 
som handler om H&Ms tiltak og kommunikasjon om arbeidet med levelønn på fabrikker som 
produserer for H&M. Et arbeid H&M har fått noe kritikk for. I oktober 2012 sendte SVT 
programmet Kalla Fakta som rettet søkelys mot H&M og underbetalte fabrikkarbeidere (SVT 
Kalla Fakta, 2012). I etterkant av dette fikk H&M en del kritikk. Framtiden i våre hender 
(omtales heretter FIVH) kåret H&M til årets etikkversting 2012, blant annet fordi: ”Mangel 
på konkret handling og vilje til å ta ansvar for arbeidernes lønnsbetingelser, samt mangel på 
åpne leverandørlister gjør at H&M fortjener tittelen Årets etikkversting 2012” (Stang, 2013). 
I 2013 åpnet H&M leverandørlistene, og lanserte en levelønnsstrategi. Det var første gang de 
inkluderte levelønn i en målformulering på denne måten. Selv mener H&M at de har jobbet 
med dette over en lengre periode og uttalte til Dagens Næringsliv at kommunikasjonen de 
hadde drevet i Norge, ikke nådde frem og at de måtte legge om kommunikasjonsstrategien 
etter mediekritikken (Solen, 20.01.2014). At kommunikasjonen i seg selv ble et tema, og at 
H&M og samfunnsansvarstematikken om levelønn har vært aktuelt, bidro til valget av H&M 
som case, siden sistnevnte også er et element i teorien jeg skal redegjøre for.  
Gjennom en enkel analyse av mediedekningen vil jeg kartlegge mediedekningen av 
H&M og samfunnsansvar, særlig sosialt ansvar med fokus på levelønn. I tillegg analyserer 
jeg H&Ms samfunnsansvarsrapporter. Der konsentrerer jeg meg om hvordan de snakker og 
har snakket om sine intensjoner, visjoner og mål, hva lederne og interessenter sier, og 
hvordan de har kommunisert om arbeidet med lønn for arbeidere på fabrikkene de produserer 
ved. Jeg har utført kvalitative intervju med personer fra H&M Norge, avisen Aftenposten og 
organisasjonene Unicef, Framtiden i våre hender (FIVH) og Initiativ for etisk handel (IEH) 
for å se hva praktikere, kritikere og en journalist mener. Hensikten er å få et bilde av H&Ms 
	   5	  
egen kommunikasjon om temaet, hvilken kritikk, eller støtte, de har møtt i media og av 
organisasjoner og hvordan de har svart på det. Gjennom intervjuene får jeg et bilde av 
hvordan H&M Norge selv ser på det som har skjedd, og hvordan det oppfattes av aktører som 
er interessert i, og jobber med tematikken.  
 Analyseperioden min for avisene strekker seg til februar 2014. Etter jeg avsluttet 
datainnsamling og analyse ble temaet om kleskjeder og dårlig lønn på fabrikker aktuelt igjen, 
i forbindelse med serien ”Sweatshops – dødsbillig mote”, som gikk på Aftenposten-TV. Tre 
ungdommer reiste til en tekstilfabrikk i Kambodsja, der de blant annet skulle leve på samme 
lønn som tekstilarbeiderne (Aftenposten, April 2014). I etterkant kom det flere saker og 
debattinnlegg om tematikken. Aftenpostens debattprogram Agenda, sendte også en debatt 
med en av deltakerne fra serien, Jens Ludvig Hambro Dybsand, bransjedirektør i Virke, Bror 
Stende og Carin Leffler fra FIVH. I en sak i forbindelse med debatten, uttalte Stende til 
Aftenposten: ”Vi har egentlig helt samme mål – alle vil vi ha gode arbeidsforhold og lønn til 
å leve av, men vi er uenige om veien til målet og hvor raskt vi skal gå” (Barstad, 02.05.14). 
Dette sitatet er beskrivende for denne oppgavens tema. Jeg sikter på å diskutere hvordan 
uttalte intensjoner og idealer kan bidra til å forplikte bedrifter til å ta ansvar, og hvordan ulike 
aktørers meninger, som Stende påpeker at det eksisterer, om mål og midler bidrar til å forme 
oppfatninger om hvordan bedrifter skal være etiske aktører som tar samfunnsansvar. Denne 
oppgaven blir derfor en kritisk gjennomgang av teorien som sikter på å diskutere potensialet 
til CCO-perspektivet, der jeg utvikler hypoteser som forslag til utvidelse av teorien.  
 
1.2 Oppgavens struktur 
Jeg har nå gjennomgått oppgavens formål, problemstilling og gitt en kort introduksjon til 
teori og case. I kapittel 2 går jeg gjennom teorien som danner grunnlaget for analyse og 
diskusjon. Først mer generelt om samfunnsansvarskommunikasjon, deretter det mer 
konvensjonelle synet og implikasjoner av det, før jeg gjennomgår det som kan anses som 
hovedteorien: CCO og aspirerende tale. I kapittel 3 redegjør jeg for bruk av case med 
kvalitative intervjuer, tekst- og innholdsanalyse, samt vurdering av metoden. Presentasjon, 
analyse og diskusjon av resultater av gjøres i kapittel 4, før jeg i konklusjonen presenterer 
mine hypoteser og kommer med forslag til videre forskning i femte og siste kapittel.   
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2 Teori  
Først vil jeg gjennomgå hvordan samfunnsansvarskommunikasjon tradisjonelt er blitt utført 
og forstått, og hvilke implikasjoner det kan medføre. Så introduserer jeg CCO-teori for å 
problematisere noe av kritikken som rettes mot samfunnsansvarskommunikasjon. Til slutt 
presenterer jeg teori om hvordan CCO-perspektivet kan anvendes på CSR-kommunikasjon.  
 
2.1 Samfunnsansvarskommunikasjon 
2.1.1 Begrepsavklaring  
Det er ikke full enighet om hvordan bedrifters samfunnsansvar skal defineres. Tidligere 
undersøkelser har vist at diskursen rundt samfunnsansvar ikke gir en klar definisjonen 
angående motiv, dominerende interessenter eller konsekvent tema. Det opprettholdes en 
ambivalens rundt meningen og innholdet av CSR. Det hevdes at en slik strategisk ambivalens 
har fordeler, fordi ulike interessenter inviteres til å si sin mening om virksomheters rolle i 
samfunnet (Morsing & Langer, 2007). Her vil jeg likevel ta utgangspunkt i en bred 
definisjon, og følger Ihlens oppsummering over hvilke tema og trekk som går igjen:  
Definisjonene betoner det frivillige; de impliserer at virksomheten forholder seg til, internaliserer eller 
forsøker å bøte på sin negative innvirkning på samfunnet; de snakker om hensyn til interessenter og 
ikke bare eiere; de ser økonomiske og sosiale hensyn i sammenheng; og de ser på samfunnsansvar som 
noe mer enn bare filantropi (Ihlen, 2011, s. 30).  
 
Eksempelvis ser jeg i H&M-caset på ansvaret kjeden tar for de ansatte som arbeider hos sine 
leverandører. Dette kan falle inn under denne brede definisjonen. I norsk litteratur ser jeg 
oftest at samfunnsansvar brukes som begrep, men sosialt ansvar kan også dukke opp. I 
engelsk litteratur opereres det med ulike termer som for eksempel corporate social 
responsibility (CSR), social responsibility (SR), corporate responsibility (CR) etc. Jeg bruker 
begrepet samfunnsansvar også når jeg refererer til litteratur som bruker disse betegnelsene, så 
fremt en presisering ikke er nødvendig. I blant bruker jeg CSR, for enkelthets skyld. 
Morsing (2006) definerer samfunnsansvarskommunikasjon som ”kommunikasjon 
som er utformet og formidlet av selskapet selv, om sitt arbeid innen samfunnsansvar” (s. 
171). Brønn og Ihlen skriver at CSR-kommunikasjon offentliggjør et selskaps engasjement 
når det gjelder å handle ut over myndighetenes minimumskrav og næringslivets standard for 
forretningsetikk. Kommunikasjonen fremhever forretningspraksis med en samfunnsnyttig 
eller miljøvennlig virkning (Brønn & Ihlen, 2009, s. 221). Interessenter defineres som “any 
group or individual who can affect or is affected by the achievement of the organization's 
objectives” (Freeman, 1984, s. 46). Dette kan være ansatte, folk som bor der bedriften 
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opererer, organisasjoner, journalister og lignende, altså de som er berørt eller kan berøre 
organisasjonen. I neste del skal jeg se på hvordan interessentdialog trekkes frem som relevant 
innenfor samfunnsansvarsarbeid.  
 
2.1.2 Interessentdialog  
Interessentdialog er toveiskommunikasjon om samfunnsansvar der bedriftene engasjerer seg i 
dialog med sine interessenter. Ihlen hevder bedrifter må involvere seg med sine interessenter 
for å unngå kun å stille de spørsmålene bedriftene selv ønsker å stille. Strategisk 
kommunikasjon kan hjelpe til med å identifisere sosiopolitiske temaer som påvirker 
organisasjonen, og peke på hvilke holdninger og forventninger som finnes blant 
interessentene til bedriften (Ihlen, 2011, s. 80). Strategisk kommunikasjon handler om 
”informational, persuasive, discursive, as well as relational communication when used in a 
context of the achievement of an organization's mission” (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, 
9HUþLþ	6ULUDPHVKV. Altså målrettet bruk av kommunikasjon for å oppfylle sin 
visjon (Ihlen, 2013, s. 15). Interessentdialog kan ideelt sett forbedre og effektivisere 
beslutningsgrunnlaget, føre til engasjement og forbedret organisasjonsstyring (Ihlen, 2011, s. 
80). Når interessenter involveres i hva Morsing og Schultz kaller ”stakeholder engagement 
strategy” anser man interessenters støtte eller opposisjon til selskapet, som innflytelsesrik. I 
tillegg bidrar det til at bedrifter forstår og adopterer deres bekymringer for å utvikle 
samfunnsansvarsinitiativer (Morsing & Schultz, 2006, s. 328). Med andre ord at man ved å 
lytte til omgivelsene finner ut hva som er viktig for dem, som kan påvirke bedriftens 
beslutninger. Dette er beslektet med dialog og meningsdannelse (sensemaking) (Golob & 
Podnar, 2011, s. 237; Morsing & Schultz, 2006, s. 328) der sistnevnte er en sosial prosess der 
man konstruerer mening gjennom interaksjon med initiativtakeren, i jakten på gjensidig 
forståelse (Golob & Podnar, 2011, s. 237). Eksempelvis at man får en tilnærmet lik forståelse 
av hvilke bekymringer bedriften bør adressere i sitt CSR-arbeid.  
En bedrifts samfunnsansvarsprogram avhenger ikke bare av deres evne til å integrere 
organisasjonsmedlemmenes samfunnsansvarsbekymringer, men også å integrere eksterne 
interessenters samfunnsansvarsbekymringer i en samtidig dialog (Morsing & Schultz, 2006, 
s. 328). Oljeselskapet Shell møtte på 90-tallet en del kritikk for sin virksomhet i Nigeria, og 
det ble mye opptøyer der. Shell har vært trukket inn i en del av litteratur som er gjennomgått 
til denne oppgaven, så det vil komme noen eksempler fra det. Blant andre har Livesey & 
Graham (2007) og Boele et al. (2001) analysert Shell. Etter hendelsene var Shell først noe 
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defensiv, bortforklarende og ansvarsfraskrivende, men når kontroversen og PR-krisen 
vedvarte, så man en kulturendring (Livesey & Graham, 2007, s. 342). De satt i gang 
dialogprosesser med interessenter, som for eksempel menneskerettighetsorganisasjoner, og 
begynte å se seg selv utenfra for å se hvordan interessenter betraktet dem og for å se hvilket 
miljø- og sosialarbeid samfunnet krevde. I prosjektet ”Society´s changing expectations” fra 
1996 gransket de interessenters perspektiv for å se hvilke områder de hadde mer tillit 
innenfor og hvilke områder de ble dårlig rangert (Boele, Fabig, & Wheeler, 2001, s. 82; 
Livesey & Graham, 2007, s. 342). Det kan være at Shell innså at deres forståelse av seg selv, 
ikke samsvarte med hvordan de ble betraktet av andre. Når man ytrer seg og deltar i å få en 
felles forståelse av noe, kan man få et nytt perspektiv på sine aktiviteter og deltar samtidig i å 
danne en offentlig mening om noe. I tillegg til å være i dialog med interessenter, må en 
bedrift ta stilling til hvorvidt den skal kommunisere om sitt samfunnsansvar, eller ikke.   
 
2.1.3 Etterspørsel etter informasjon og transparens  
Oppgavens problemstilling hviler på et premiss om at bedrifter kommuniserer om sitt 
samfunnsansvar. Ihlen mener bedrifter kan velge mellom å ikke-kommunisere, kommunisere 
enveis, og kommunisere toveis. Han mener ikke-kommunikasjon også er en form for 
kommunikasjon. Det signaliserer at man enten ikke bryr seg, eller ikke har noe særlig 
sofistikert syn på sitt forhold til omgivelsene (Ihlen, 2011, s. 77). Brønn mener et av 
dilemmaene bedrifter har angående samfunnsansvar, er hvorvidt de skal kommunisere om det 
(Brønn, 2013, s. 64). Hun hevder at den offentlige etterspørselen etter informasjon om 
samfunnsansvar er voksende, men at slik kommunikasjon ikke alltid blir forstått, eller 
akseptert (Brønn, 2013, s. 63). Det kan kalles tveegget sverd  eller ”self promoter´s paradox” 
(Ashforth & Gibbs, 1990, s. 186). Det dreier seg om at de som i overdreven grad fremhever 
bedriftens legitimitet, risikerer motsatt effekt (Morsing & Schultz, 2006, s. 332). Det er viktig 
å poengtere at man kan snakke om ulike grader av kommunikasjonsaktivitet. Alt fra 
beskrivelser av verdier og aktiviteter på nettsider, til bærekraftrapporter, erklæringer, 
reklame, sponsing, taler, nyhetsbrev og merkede produkter (Brønn & Ihlen, 2009, s. 224-
225). I min analyse så jeg på rapporter og mediedekning, der det til en viss grad refereres til 
andre kommunikasjonsaktiviteter. Det kan være vanskelig å balansere mengden 
kommunikasjon, samtidig som det også er en etterspørsel etter informasjon. Brønn 
presenterer to tilnærminger til kommunikasjon om samfunnsansvar: implisitt og eksplisitt, 
der sistnevnte blant annet inkluderer en villighet til å kommunisere om sosiale initiativer til 
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en bredere interessentgruppe. På grunn av økt interesse fra media i skandinaviske land, går 
skandinaviske bedrifter mer i retning av eksplisitt kommunikasjon. Samtidig er det 
skandinaviske folk skeptiske til reklame og PR i forbindelse med at bedrifter publiserer sine 
CSR-program (Brønn, 2013, s. 64-65). Tross etterspørsel av kommunikasjon, er det likevel 
en skepsis knyttet til det.  
Bedrifter forventes å være transparente, altså gjennomsiktige. Christensen (2002) 
mener transparens er blitt en sentral verdi i forretningslivet, siden organisasjoner gjør 
tilgjengelig viktig informasjon, som miljørapportering, for et eksternt publikum. Likevel 
brytes ikke grensene mellom organisasjon og deres omgivelser fullstendig ned, slik at de 
eksponerer sitt indre selv til den eksterne verden (s. 166). ”Transparency is staging”, hevder 
han. Hvilken informasjon man skal anskaffe, og i hvilken form, blir da et viktig strategisk 
spørsmål (Christensen, 2002, s. 166). Selv om bærekraftrapporter kan sies å skape mer 
transparens, er ikke transparens i seg selv en form for eksakt virkelighetsgjengivning, men 
også en form for iscenesetting. Christensen tror idealet om absolutt ”self-transparency” 
(Vattimo, 1992, s. 17) er et ideal som det ikke er mulig å nå, fordi økt informasjon gjør det 
umulig med kun ett perspektiv om virkeligheten (Christensen, 2002, s. 164). Livesey og 
Kearins problematiserer også transparens, og skriver at bedrifter ”make transparent what they 
will want to have seen”. Selv om transparens ikke nødvendigvis er oppnåelig, kan 
forestillingen om det ha en performativ effekt og skape forbedring, men kanskje i et saktere 
tempo enn det aktivister foretrekker (Livesey & Kearins, 2002, s. 250). Christensen (2002) 
mener tilgjengelighet av informasjon og at organisasjoner blir eksponert for kritiske stemmer, 
fører til påstanden om at organisasjoner ikke kan gjemme seg fra sine omgivelser. Det kan 
være en mulighet for at de i økende grad fremstår som transparente for et eksternt publikum 
(s. 165). Organisasjoner må være forberedt på å fremlegge informasjon om deres operasjoner, 
inkludert produktenes liv fra start til slutt. Interne og eksterne interessenter forventer ikke 
bare ubegrenset med bedriftsinformasjon, men de krever også at organisasjonene skal holdes 
ansvarlige for deres strategiske valg (Christensen, 2002, s. 163, 165). Selv om det kan 
diskuteres hvorvidt informasjonsutveksling og tilgjengelighet faktisk konstituerer virkelig 
transparens, kreves det at bedrifter streber etter det. Det handler om at omgivelsene skal 
kunne se hva bedrifter gjør, selv om en fullstendig gjennomsiktighet, blottet for 
iscenesettelse, ikke nødvendigvis er mulig.  
I Shells første bærekraftrapport i 1998 uttrykte de en intensjon om å være mer 
transparent, åpen og ansvarlig til interessenter. I rapporten ville de også bli en lærende bedrift 
gjennom dialog (Livesey & Kearins, 2002, s. 240-241). Målet var å reetablere tillit, og 
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gjennom åpenhet, beskytte legitimiteten. De innså at de hadde vært for trege med å 
anerkjenne den nye ”show me”-holdningen rettet mot tradisjonelle institusjoner i det moderne 
samfunn (Livesey & Kearins, 2002, s. 240). Å etterstrebe transparens kan være viktig for å 
lære, få tillit og opparbeide seg legitimitet fra omgivelsene. Tillit er ikke noe man har. Man 
gjør seg fortjent til å få og opprettholde tillit fra omgivelsene. CSR-aktiviteter kan være 
forsøk på å oppnå dette. Hvis omgivelsene oppfatter diskrepans mellom for eksempel 
informasjon og faktiske fakta, eller mellom verbale uttalelser og faktiske handlinger, kan det 
bidra til at bedrifter mister tillit (Bentele & Nothhaft, 2011, s. 208-209). Å identifisere 
diskrepans, altså et avvik mellom for eksempel uttalelser og handling, kan komme av måten 
man betrakter kommunikasjon på, som jeg skal gå nærmere inn på i neste del.  
 
2.1.4 Konvensjonell samfunnsansvarskommunikasjon  
Å gjøre regnskap for den innflytelsen bedrifter har på miljø og mennesker, inngår i hva som 
blir omtalt som den tredelte bunnlinjen (Ihlen, 2011, s. 23). Altså skal en bedrift rapportere 
om hva den gjør av sosialt arbeid og miljøarbeid i tillegg til sin finansielle status. Brønn 
(2013) er blant de som mener kommunikasjon om samfunnsansvar må være autentisk. Hvis 
en bedrift påstår at den er etisk, må den bevise at den er det (s. 64-65). An organization is 
authentic when its actions, its character, and its sense of purpose are aligned an supported by 
each other (Harquail, 2010). Autentisitet og konsistens trekkes frem i kommunikasjon om 
samfunnsansvar fordi ”organizations must walk the talk” (Brønn, 2013, s. 78), som betyr at 
tale og handling samsvarer. Brønn (2013) hevder at autentisitet er det som gjør 
organisasjonen virkelig, genuin, presis, pålitelig og troverdig. ”This is where the organization 
demonstrates that there are no gaps between who they are, what they say they are and what 
they do” (s. 77). Brønn (2013) skriver at autentisitetsgap oppstår ved inkonsistens mellom 
hva en organisasjonen står for og gjør, sin faktiske CSR-identitet, og hva den sier den står for 
og gjør, sin prosjekterte identitet (s. 77). Konsistens er nært forbundet med ærlighet og 
autentisitet. Brønn mener utfordringen er å opprettholde konsistens i kommunikasjonen til en 
mangfoldig interessentgruppe (Brønn, 2013, s. 78). Hun skriver at det er viktig at en 
organisasjon fremstår lik i både ord og handling. Inkonsistens mellom hva en bedrift sier den 
er, og hva den gjør, kan kalles ”corporate dissonance” eller et gap mellom faktisk identitet, 
kommunisert identitet og oppfattet identitet (Brønn, 2013, s. 79). Denne måten å betrakte 
kommunikasjon om samfunnsansvar er utbredt.  
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Litteratur om samfunnsansvarskommunikasjon har i stor grad bestått av en instrumentell 
eller mekanisk forståelse av kommunikasjon. Dette kalles ”transmission view” og betyr at 
informasjon sendes i pakker fra en avsender til en mottaker (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 
193-194). Dette perspektivet anser kommunikasjon som en lineær overføring, og et nøytralt 
verktøy der vi uttrykker en ferdig formet virkelighet til hverandre (Ashcraft, Kuhn, & 
Cooren, 2009, s. 4). Dersom man anser kommunikasjon som noe som overfører informasjon 
nøytralt kan man oppfatte slike gap som Brønn beskriver, som et forsøk på å dekke over den 
faktiske virkeligheten. Dette perspektivet referer jeg til som lineært, tradisjonelt, 
konvensjonelt eller instrumentelt syn på, eller forståelse av kommunikasjon. Jeg vil se på to 
implikasjoner av denne konvensjonelle måten å betrakte samfunnsansvarskommunikasjon: 
hvordan gapet oppfattes av kritikere, og hva som ligger bak denne oppfattelsen.  
 
2.1.5 Implikasjoner av det konvensjonelle synet  
Det lineære perspektivet på samfunnsansvarskommunikasjon åpner for å tolke gap mellom 
kommunikasjon og virkelighet som en måte å forvri sannheten på. John Roberts argumenterer 
på den ene siden for at tale om etikk kan være positivt, men er på den annen siden mer kritisk 
og er redd for at tale om etikk, kun er tale – en ny form for selvrepresentasjon uten referanse 
til eller innvirkning på hva en bedrift praktiserer (Roberts, 2003, s. 250). Han mener rapporter 
kan ses på som tomme uttrykk for hyklerske ønsker. Og at dette i praksis er en flukt fra 
ansvar som tilrettelegger for ”business as usual” (Roberts, 2003, s. 263). Bedrifters etiske og 
grønne påstander kan videre bidra til at forbrukere er mer skeptiske til CSR-kommunikasjon 
(Jahdi & Acikdilli, 2009, s. 111). Andre mener bedrifters troverdighet har falt ned til en ”all-
time low” (Edelman, 2009 i Waddock & Googins, 2011, s.25). Siden troverdigheten er lav, 
vil bedrifter som kommuniserer åpenlyst og offentlig om sitt samfunnsansvar ha lavere 
sannsynlighet for å bli trodd av sine interessenter (Waddock & Googins, 2011, s. 25). 
Innenfor dette perspektivet blir kommunikasjon sett på som noe som overfører en ferdig 
formet virkelighet. Hvis kommunisert og oppfattet virkelighet da ikke samsvarer, vil 
inkonsistens mellom ord og handling fra dette perspektivet kunne tolkes som noe bedrifter 
gjør for å renvaske seg og fremstille seg i et positivt lys.  
Den andre implikasjonen viser til at man anser kommunikasjon som et nøytralt 
verktøy. Når man gjør det er ikke kommunikasjonen virkeligheten i seg selv, og har heller 
ingen aktiv rolle i å skape den (Ashcraft, et al., 2009, s. 4). Christensen og Cheney (2011) 
skriver i boken The Handbook og Communication and Corporate Social Responsibility (red 
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Ihlen, Bartlett og May, 2011) at de er overrasket over at mange av bidragene også i dette 
verket har et instrumentelt syn på kommunikasjon og at kommunikasjonen skal overføre 
CSR-budskap. De mener kommunikasjon ikke er noe en organisasjon gjør i blant, mellom 
andre aktiviteter, men noe som konstituerer fenomenet ”organisasjon” (Christensen & 
Cheney, 2011, s. 492-493). Derfor mener også de at man må revurdere den konvensjonelle 
antakelsen om forskjellen mellom ord og handling. De mener at ord har noe å si, og at tale og 
handling er koblet sammen i alle prosesser og organisering, fordi ”saying is doing, and 
because actions speak” (Christensen & Cheney, 2011, s. 494). De kritiserer forfatterne som 
skriver om overensstemmelse, samkjøring, konsistens og autentisitet mellom tale og handling 
ved å problematisere hvordan man i det hele tatt kan identifisere det.  
Consistency between what and what, and at what cost? (…) How do we know an authentic 
organizational value when we see it? (…) What for example, is consistency in a world of disparate 
audiences with divergent expectations? And what is consistency when we simultaneously expect 
organizations to adapt to changing times and circumstances (Christensen & Cheney, 2011, s. 495). 
 
Å påstå at det er en konflikt mellom tale og handling er ikke å observere verden fra utsiden 
av det kommunikative domene, men å sammenligne to ulike kommunikasjonsmoduser 
(Christensen & Cheney, 2011, s. 495). Ashcraft et.al påpeker at de ikke blankt avfeier 
overføringsmodellen som feil, men at den bare er delvis sann, og at det er en måte å forstå 
kommunikasjon på (Ashcraft, et al., 2009, s. 5).  
Det lineære perspektivet blir imidlertid utfordret av blant annet omtalte Ashcraft et al. 
og Christensen og Cheney som mener man ikke må se på kommunikasjon som noe bare 
uttrykker virkelighet, men også kan skape det. Det er to forskjellige måter å forstå 
kommunikasjon på. Cheney og Christensen stiller følgende spørsmål som leder meg inn på 
neste del av teorien: 
And is it really in the best interest of society and the ”common good” that organizations limit their CSR 
communication to perfectly accurate descriptions of what they already have accomplished on this area? 
(Christensen & Cheney, 2011, s. 496) 
 
For dersom man ikke har et ”gap” mellom dagens adferd, og beskrivelser av fremtidens 
adferd, vil man da komme noen vei? I de neste to kapitlene skal jeg først gå inn på CCO-
perspektivet og deretter hvordan det kan anvendes innenfor samfunnsansvar.  
 
2.2 Kommunikasjon konstituerer organisasjonen  
CCO-perspektivet har sitt utspring fra talehandlingsteori som handler om at tale også kan 
være handling (eks. Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 194). Organisasjonsteoretikere på tvers 
av disipliner påstår i økende grad at organisasjoner er konstituert i og gjennom menneskelig 
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kommunikasjon (Cooren, Kuhn, Cornelissen, & Clark, 2011, s. 1150). Det er ulike versjoner 
på dette perspektivet, men Cooren et al. mener hovedpåstanden er at:  
(C)ommunication is indeed constitutive of organization, it cannot be considered to be simply one of the 
many factors involved in organizing, and it cannot be merely the vehicle for the expression of pre-
existing ‘realities’; rather, it is the means by which organizations are established, composed, designed, 
and sustained. Consequently, organizations can no longer be seen as objects, entities, or ‘social facts’ 
inside of which communication occurs. Organizations are portrayed, instead, as ongoing and precarious 
accomplishments realized, experienced, and identified primarily – if not exclusively – in 
communication processes (Cooren, et al., 2011, s. 1150). 
 
Altså at organisasjoner realiseres, oppleves og identifiseres primært i 
kommunikasjonsprosesser, ikke noe som utrykker allerede eksisterende ”virkeligheter”. Blant 
bidragsyterne på feltet finner vi i tillegg til de som er sitert over, navn som Ashcraft, Kuhn, & 
Cooren (2009), Taylor & Van Every (2000) og Taylor og Cooren (1997). Sistnevnte skriver 
at ”the organization becomes what it is by its construction as an actor in a universe of 
communication – a subject as well as an object (Taylor & Cooren, 1997, s. 435). De 
argumenterer for at talehandling ikke bare forplikter personen som snakker, men at det også 
forplikter organisasjonen (Taylor & Cooren, 1997, s. 431).  
To make a promise is not just to engage oneself with respect to a future act (the psychological 
assumption); it is to enter into a contractual relationship, with fiduciary implications, and as such to 
have by this very fact (i.e., thereby) created an organization: The making of the promise is a collective 
engagement, mediated by the agency of the speaker, on behalf of the joint enterprise that the couple 
now constitute, subject to its collective sanction.To break a promise is thus not just a personal 
derogation, but is an organizational breach and may, at the limit, be seen as legally sanctionable by the 
environing community (Taylor & Cooren, 1997, s. 432). 
 
Dette er før de nevner CCO, men de skriver altså at organisasjoner i tillegg til å forplikte seg 
til en fremtidig handling også skaper organisasjonen. Cooren et al. mener det er på tide å 
undersøke kommunikasjonens rolle i å skape mening, form og muligheten for organisatorisk 
liv (Cooren, et al., 2011, s. 1163). Det er dette perspektivet jeg skal gå nærmere inn på.  
 
2.2.1 Kommunikasjon genererer virkelighet og organisasjon 
Jeg har vært inne på noe av kritikken Ashcraft et al. (2009) retter mot det lineære 
perspektivet. Blant annet kommunikasjon i et slikt perspektiv, anses som et nøytralt verktøy. 
De skriver om de konstituerende modellene, og forklarer at de er basert på premisset om at 
kommunikasjon ikke bare uttrykker, men skaper og genererer essensielle organisatoriske 
virkeligheter. Dette stammer fra tidligere kommunikasjonsforskning der disiplinen ble formet 
av en lingvistisk vending i sosialteori (Ashcraft, et al., 2009, s. 2, 4).	  Virkeligheten er ikke 
skapt fullstendig utenfor kommunikasjon og venter på å bli uttrykt, men er ifølge Ashcraft et 
al. formet av språk. Virkeligheten ligger ikke i en person, men blir kommunisert ”into being” 
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i interaksjon der man produserer virkelighet gjennom sammen å skape meninger som 
etablerer ”hva som er” og koordinerer og kontrollerer aktivitet i akkord med det (Ashcraft, et 
al., 2009, s. 4-5).  For å forklare CCO skriver de at organisasjonen forhandles gjennom 
kommunikasjon (Ashcraft, et al., 2009, s. 7). De tar utgangspunkt i Chester Barnard (1962) 
som hevdet at en organisasjon blir til når 1) det er personer som kan kommunisere med 
hverandre, 2) som er villig til å bidra til handling, 3) for å oppnå et felles formål (Barnard, 
1962, s. 82). Et konstituerende perspektiv går utover dette fordi hvis kommunikasjon skaper 
og opprettholder organisasjonen, er kommunikasjon forbindelsen der systemer er bestrides og 
demonteres (Deetz, 1992, i Ashcraft, et al., 2009, s. 7). Ashcraft, et al. (2009) utvider 
Barnards definisjon og hevder kommunikasjon er hvordan, over tid, et felles formål er 
etablert, tilslørt og utslettet, eller hvordan mennesker overtales til å delta i handling og til å 
avstå. Man deltar i å skape en kollektiv mening av situasjonen, og deltar i ko-konstruksjonen 
av vår verden (s. 7-8).  
Kommunikasjonsstudier og sosiologi kan hjelpe til med å forstå det ko-konstruerende, 
innbyrdes forholdet mellom kommunikasjon og handling, og hvordan ”sannhet” skapes 
(Ihlen, et al., 2014, s. 5). Gjennom kommunikasjon er man med på å skape en sannhet, en 
virkelighet, eller en mening. Når virkeligheten betraktes som sosialt konstruert gjennom 
kommunikasjon, impliserer det at vi anerkjenner at man kan ha ulike syn på hva som er 
virkelig, heller enn at det er mulig å ha et enhetlig perspektiv på virkeligheten (Ihlen, et al., 
2014, s. 13). Dette kan vi kjenne igjen fra hvordan ulike kulturer oppfatter fenomener. Hva vi 
for eksempel anerkjenner som en ”sannhet” når det kommer til kvinners rettigheter og 
likestilling, er ikke likt verden over. Følgelig er det ikke nødvendigvis en sannhet som 
eksisterer der ute, men heller at man gjennom kommunikasjon har skapt en mening om det. 
En mening eller sannhet som kan være forskjellig fra kultur til kultur, samt endre seg over 
tid. Kommunikasjon rapporterer ikke den endringen, men er med på å skape den.  
 
2.2.2 Gapene i CCO-perspektivet  
Hvis man ikke ser på kommunikasjon som noe som bidrar til å forme virkeligheten, men 
heller rapporterer fra en ferdig formet virkelighet, vil autentisitetsgap kunne tolkes negativt. 
Innenfor denne forståelsen kan gap mellom hva som blir sagt og hva som blir gjort, anses 
som bevisst manipulasjon (Ihlen, 2011, s. 57-58). Ashcraft omtaler dette som ”the talk-action 
split” og mener det har blitt en bekymring blant teoretikere, fordi hvis kommunikasjon er 
uvesentlig, så vil det meste ledere gjør for å veilede organisasjonen være meningsløst. 
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Muligheten for å bryte inn i organisatoriske system, er da i beste fall begrenset (Ashcraft, et 
al., 2009, s. 24). De mener at fra et idealistisk perspektiv kan man løse oppdelingen mellom 
tale og handling da kommunikasjon ikke bare er noe som legger til rette for handling, men er 
en form for handling i seg selv. De vektlegger innflytelsen til menneskelige faktorer som 
språk, kognisjon, bilder, metaforer og normer. (Ashcraft, et al., 2009, s. 25). Å ha et 
konstituerende perspektiv på kommunikasjon er ikke å se på gapet mellom tale og handling 
som et gap, men anerkjenne at tale er handling, og en del av organisatorisk styring.  
Luhmann (1998) skriver at ”Society can help itself with its own operations, that is, 
with communication” (s. 108). Ledelse/styring er en prosess der man vil redusere forskjeller 
mellom mål og virkelighet (Luhmann, 1998, s. 106). Selv om forskjellen mellom tale og 
handling skaper kynisme hos interessenter, argumenterer Christensen et al. for at det er en 
viktig dimensjon av organisatorisk endring.  
Organizational statements are therefore rarely perfect images of organizational reality (…) And while 
attempts to motivate are frequently scorned upon, ridiculed or otherwise resisted (…) it is 
simultaneously acknowledged that managerial communication is a positive genre: the task of a 
manager is not to tell the truth, the whole truth and nothing but the truth, but to present the organization 
in a favorable light vis-á-vis shareholders, employees, consumers and the general public (Christensen, 
et al., 2013, s. 379).   
 
Ledere er ikke vitenskapsfolk som informerer om organisasjonens riktige tilstand, men 
motivatorer som forteller hva som kan bli virkelig (Christensen, et al., 2013, s. 379). De kan 
”snakke seg inn i” en virkelighet ved å sikte mot å minimere forskjellen til det man har sagt.  
Organisasjoner beskriver ikke bare seg selv for å bekrefte egen identitet slik den ”er”, 
men for samtidig å inspirere seg selv og sine medlemmer til å bli bedre (Christensen, et al., 
2013, s. 380). På den måten kan kommunikasjon bryte inn i de organisatoriske systemene,  
for eksempel ved å kommunisere motiverende som gjør at organisasjonsmedlemmene 
handler annerledes nettopp på grunn av den talehandlingen. Kommunikasjon kan betraktes 
som noe som kan bidra til å forbedre organisasjonen, heller enn å bare beskrive den. Det at 
kommunikasjon konstituerer organisasjonen, er en pågående prosess som består av at mange 
deltar i å (gjen)skape den. Taylor and Van Every (2000) skriver at hvis resultatet av en 
samtale er å opprettholde interaksjon, så er resultatet av tekst å produsere en kollektiv 
forhandlet tolkning av verden ”to turn circumstances into a situation that is comprehensible 
and that serves as a springboard to action” (s. 40). Kommunikasjon og den kollektive 
meningsdannelses som følger, kan skape handling. En situasjon blir talt til eksistens som 
basis for kollektiv handling (Christensen & Cornelissen, 2011, s. 398). Siden konstitueringen 
er en pågående prosess er det kanskje ikke mulig, eller ønskelig, med fullstendig konsistens 
mellom tale og handling hele tiden.  
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Kravet om konsistens, at bedrifter må”walk the talk” der handling samsvarer med ord, er 
enda mer uttalt innen samfunnsansvar. Det kan virke passende å etterlyse konsistens når man 
har offentlig mistenkeliggjøring og mistillit, hvor gap mellom samfunnsansvarstale og 
handling ses på som hykleri som potensielt kan true organisasjonens kredibilitet og 
legitimitet (Christensen, et al., 2013, s. 374). Christensen, et al. (2013) mener slike 
forespørsler ignorerer kommunikasjonens performative natur, og hvordan kommunikasjon 
kan stimulere utvikling på samfunnsansvarsarenaen (s. 374). Selv om samsvar ofte kreves, 
kan kommunikasjon være noe mer enn en ren rapportering om faktisk aktivitet. I neste del 
skal jeg gå nærmere inn på hvordan CCO kan anvendes på CSR-kommunikasjon.	  
 
2.3 CCO på CSR  
Med det konvensjonelle, lineære perspektivet på samfunnsansvarskommunikasjon vil man 
kunne avfeie et gap mellom tale og handling som løgn og manipulasjon, med mål om å 
fremstille bedriften i et bedre lys. Flere har imidlertid anvendt CCO-perspektivet også på 
CSR-kommunikasjon. I sin studie om blant annet Shell, nevnte ikke Livesey og Graham 
CCO eksplisitt, men skrev om ”eco talk”. De mener språk og symbolsk handling kan ha 
konstituerende effekt utover det agenter, forretningskommunikasjon, direktører, 
forretningsretorikere, eller kritikere kan kontrollere (Livesey & Graham, 2007, s. 336). De 
forklarer at ”Corporate eco talk participates in (re)creating the firm and (re)constructing its 
relationship to nature, while opening up novel possibilites of understanding and action at the 
societal level” (Livesey & Graham, 2007, s. 336). Christensen et al., som har skrevet om CSR 
som aspirerende tale, skriver om studien og at den viser hvordan ”eco-talk” kan ha 
performative og pragmatiske dimensjoner som gradvis endrer organisatoriske persepsjoner, 
påvirker prioriteringer og setter i gang nye initiativer, selv om slike endringer kan gå saktere 
enn man ønsker (Christensen, et al., 2013, s. 381). Livesey og Graham var altså inne på 
CCO-tankegang da de skrev om bedrifters ”eco talk” og hvordan det kan gjenskape og 
rekonstruere en bedrifts forhold til naturen, og åpne opp for ny forståelse og handling.  
Blant bidragsyterne som anvender CCO på samfunnsansvar finner vi blant andre 
Dennis Schoeneborn og Hannah Trittin (2013) som sikter på å rekonseptualisere  
kommunikasjon om samfunnsansvar, gjennom å trekke på CCO-modellen (Schoeneborn & 
Trittin, 2013, s. 193), Christensen, Morsing og Thyssen (2013) som diskuterer aspirerende 
tale, og Christensen og Cheney (2011), som jeg har referert til tidligere, blant annet om det er 
til samfunnets beste med presise beskrivelser av hva en bedrift har prestert. Schoeneborn og 
	   17	  
Trittin er kritiske til den instrumentelle forståelsen av CSR-kommunikasjon, og vil ha et 
skifte fra dette perspektivet til et mer konstituerende perspektiv, der kommunikasjon forstås 
som en kompleks prosess med kontinuerlig forhandling om mening. Når de anvender CCO-
perspektivet på kommunikasjon om samfunnsansvar fant de for det første at CCO foreslår at 
organisasjoner er konstituert av mange, delvis uoverensstemmende og motstridende, 
kommunikative praksiser (Cooren, et.al., 2011; Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 194). Som en 
konsekvens av dette kan CSR-relaterte kommunikative praksiser kun ha innflytelse hvis de 
følger annen kommunikativ praksis som er sentral i organisasjonens verdiskapning 
(Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 194). For det andre er CCO basert på teori om talehandling 
som hevder at noen form for tale kan være handling. Og at noen former for talehandlinger 
(som f.eks løfter) kan tale den kommunikative virkeligheten de taler om til eksistens 
(Schoeneborn og Trittin, 2013, s.194). Basert på dette skal ikke selskaper som engasjerer seg 
i CSR-kommunikasjon bli anklaget for å avkoble eller grønnvaske, for CSR-kommunikasjon 
kan utløse en krypende forpliktelse til CSR-praksis over tid (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 
194). Jeg kommer tilbake til de to siste funnene til Schoeneborn og Trittin angående 
anvenelse av CCO-perspektivet på CSR-kommunikasjon. Et sentralt element er altså at 
kommunikasjon kan utlyse en krypende forpliktelse over tid.  
For å forstå hvordan oppfatningen av samfunnsansvar er konstruert og hvordan det er 
implementert og brukt til å oppnå organisatoriske mål, mener Ihlen, Bartlett, and May (2011) 
at kommunikasjonsstudier kan være viktig (s. 11). Det grunnleggende premisset er at 
kommunikasjon ikke bare er en mekanisme der organisasjoner bringer frem sine formål, 
intensjoner og erklærte gode gjerninger, inkludert deres samfunnsansvarsaktiviteter, men en 
kontinuerlig prosess der sosiale aktører utforsker, konstruerer, forhandler og modifiserer hva 
det betyr å være en sosialt ansvarlig organisasjon (Christensen & Cheney, 2011, s. 491). 
Relevant og legitim CSR-kommunikasjon trenger ikke bare være kommunikasjon om 
pågående, ferdige eller suksessfulle CSR-prosjekter, men også om bedrifters intensjoner, 
ambisjoner, og forhandling om tvil og håp. Førstnevnte sørger for å  publisere og feire 
prestasjoner, mens sistnevnte kan sørge for å uttrykke idealer, tro, verdier, og rammeverk for 
fremtidige beslutninger og samfunnsansvarsporsjekter og på den måten hjelpe organisasjonen 
fremover i prosessen der de (re)konstruerer seg som sosialt ansvarlig enhet (Christensen & 
Cheney, 2011, s. 494). Der hvor blant annet Brønn mener det ikke må være gap mellom hva 
en bedrift sier den er og hva den gjør, har Christensen et al. et mer positivt syn på gapet 
mellom tale og handling, og mener forskjellen er vital: ”Differences between words and 
action on the CSR arena may in fact be vital in order to move the field forward towards 
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higher goals and superior standards” (Christensen, et al., 2013, s. 373). Selv om de 
anerkjenner at kommunikasjonen kan være avkoblende, altså et gap mellom policy og 
praksis, tror de på potensialet det også kan ha til å skape en positiv utvikling.  
In their attempts to balance efficiency and legitimacy, contemporary organizations, in other words, 
maintain inconsistencies or gaps between different organizational functions or activities. In the context 
of CSR, accountability and sustainability, however, such practices are usualle regarded with suspicion 
and contempt. Emphasizing their ability to mislead and deceive, theoretical and empirical studies have 
demonstrated that de-coupling or loose couplings allow organizations to present a facade of sincerity 
while upholding dishonest or superficial CSR practices. (…) While fully acknowledging the existence 
of such practices in some organizations, our notion of communication as performative calls for a 
deeper exploration of the relationship between CSR talk and CSR action (Christensen, et al., 2013, s. 
377 opprinnelig kursivering).  
 
Som det påpekes her, vil også jeg understreke at noen praksiser kan være avkoblende og 
uærlige, men jeg skal undersøke det performative potensialet som kan være der. For å se på 
hvordan kommunikasjon kan føre til økt forpliktelse vil jeg nå se på noen sentrale aspekter 
som jeg har identifisert i det teoretiske landskapet: Lytte til omgivelsene, aspirerende tale om 
en ønsket fremtid, pleie gapene og offentlig.  
 
2.3.1 Lytte til omgivelsene  
Hva som kan sies å være sant eller virkelig kan endre seg, dette gjelder også innenfor 
samfunnsansvar og etikk. Det som oppfattes som etisk forretningsadferd er historisk og 
sosialt betinget, og den offentlig mening om hva som konstituerer etisk forretningspraksis 
forandres. Det kan være kostbart ikke å henge med på slike endringer (Ihlen, 2008, s. 135; 
Ihlen, et al., 2014, s. 5). Dersom det ikke var forventet at bedrifter skulle ta ansvar for sine 
miljøutslipp eller rettighetene til arbeidere, var det en virkelighet og sannhet bedriftene kunne 
forholde seg til og handle innenfor. I det dette endres, i det den offentlige mening om 
forretningsetikk endrer seg, kan det være viktig for bedrifter å henge med for ikke å bli 
oppfattet som uansvarlig, og dermed miste tillit som igjen kan påvirke forretningen. 
Konflikten mellom Shell og kritikerne gikk i følge Livesey and Graham (2007) ut på at de 
hadde fundamental forskjellig forståelse av hva samfunnsansvar var, menneskets forhold til 
naturen og om grunnlaget for rettigheter til naturressurser. De kaller det en diskurskonflikt. 
For Shell hadde ikke miljø og sosialt ansvar så mye relevans innenfor utvikling – der var det 
økonomisk utvikling som rådet, mens for lokalbefolkningen var lokale arter viktig (s. 339-
341). Med en ulik forståelse av ansvar fikk Shell hard kritikk for sine aktiviteter, og som jeg 
har nevnt måtte de oppdage seg selv på nytt, gjennom blant annet interessentdialog.  
Et lignende eksempel kan man finne hos selskapet Nike. Simon Zadek studerte Nike i 
forbindelse med at de på 90-tallet ble hengt ut som etisk uansvarlig, på grunn av dårlige 
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fabrikkforhold. Han mener virksomheter i tillegg til å ha orden i eget hus, må stå ved siden av 
de offentlige voksende ideene om bedrifters roller og ansvar. Han hevder bedrifters reise 
gjennom organisatorisk læring og samfunnslæring ufravikelig fører til at de engasjerer seg i 
hva han kaller sivil læring (Zadek, 2007, s. 159). Med læring mener han hvordan samfunnet 
endrer bevissthet rundt ulike ting, som at tobakk ikke alltid har vært sett på som 
helseskadelig, eller at matindustrien ikke hadde noe ansvar for overvektsproblematikk. Når 
samfunnet endrer bevissthet rundt tema som bedrifter er involvert i, er det derfor en fordel 
dersom bedrifter klarer å forutse og respondere på en forsvarlig måte. Ettersom bevisstheten 
rundt dem modner, blir de absorbert inn i den brede profesjonelle debatten, og etter hvert blir 
det integrert praksis (Zadek, 2007, s. 161-162). Dette kan ses i sammenheng med 
Schoeneborn og Trittins (2013) tredje funn da de anvendte CCO-perspektivet på 
samfunnsansvarskommunikasjon. De mener CSR-kommunikasjon kan utvide grensene til en 
organisasjon. I følge CCO-perspektivet er ikke en organisasjons grenser gitt, men må 
kontinuerlig (re)etableres gjennom kommunikasjon (Luhmann, 2000; McPhee og Zaug, 2000 
i Schoeneborn og Trittin 2013, s.194). Ved å invitere interessenter til dialog kan de bidra til 
konstituere de kommunikative grensene, gjennom å lytte til hva som opptar omgivelsene.  
Siden den kollektive oppfatningen om hva som er ansvarlig praksis endres, endres 
også omgivelsenes forventninger til bedrifter generelt, ikke bare de som er synlig i media 
eller ledende i å kommunisere sitt ansvar. Artikler i media eller i sosiale medier om et 
selskaps samfunnsansvar, kan underbygge organisasjonens kommunikative konstitusjon ved 
å referere til den som en kollektiv aktør (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 202). Dette kan 
eksempelvis gjøres ved at noen skriver ”Nike lover bedre forhold på fabrikkene”. På denne 
måten bidrar tredjeparter både til å forsterke og utvide bedriftens kommunikative 
konstitusjon. Det kan bidra til økt bevissthet rundt fenomenet ”bedrifter har et ansvar”.  
By adopting new ways of talking about responsible and sustainable practices, Shell influenced the 
wider array of choices made by the corporation itself and eventually opened up for new types of 
understanding and action at the societal level (Christensen & Cheney, 2011, s. 497) 
 
Her et eksempel om Shell. Nye måter å snakke på kan gå utover bedriften i seg selv. Det kan 
åpne opp for nye måter å forstå og handle på, på samfunnsnivå. Organisasjoner ønsker svar 
på fundamentale spørsmål gjennom kommunikasjon, gjennom pågående forsøk på å uttrykke 
hvordan de ser seg selv og sin rolle i verden gjennom signifikante andre. Bedrifter kan lære 
av måten de beskriver seg selv og sine omgivelser på, selv når beskrivelsene ikke er helt 
presise (Christensen, et al., 2013, s. 380-381). Det er i denne sammenheng Christensen et al. 
introduserer samfunnsansvar som aspirerende tale, som jeg ser nærmere på i neste del.  
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2.3.2 Aspirerende tale om en ønsket framtid  
Christensen et al. (2013) bidrar til anvendelsen av CCO på CSR-kommunikasjon, ved å anse 
kommunikasjonen som aspirerende, og dermed ikke en perfekt refleksjon av organisatoriske 
samfunnsansvarspraksiser (s. 373). Erklæringer og taler kan være talehandlinger som streber 
etter å skape verden på en måte som bekrefter det de foreslår. Samfunnsansvarsprogram kan 
være en slik erklæring, som forventes å følges av beslutninger og handlinger. Skjer ikke det, 
vil det komme beskyldninger om inkonsistens og manglende evne til å forplikte seg. De 
mener at anklager om inkonsistens mellom ord og handling betyr at de konsekvensene som 
ordene foreslår, ofte fysisk adferd, ikke er tatt. Ofte kommer ord før beslutninger, og 
nøyaktig hvilke handlinger, hvor raskt og i hvilken rekkefølge, er ikke nødvendigvis klart 
(Christensen, et al., 2013, s. 376). De skriver videre at  
A CSR program may, in this view, be a first step toward a desired future. Consequently, we should not 
a priori disregard aspirational talk, as we often find in CSR reports and programmes, as something 
superficial or detached from organizational practice. Talk about plans and intentions with respect to 
CSR are actions just as actions in this area simultaneously speak. Managerial action needs to be talked 
about, internally and in the public, in order to become a part of society (Christensen, et al., 2013, s. 376 
opprinnelig i kursiv).  
 
Gjennom å snakke om noe blir det en del av samfunnet. Det performative potensialet i 
aspirerende tale er at offisielle uttalelser om samfunnsansvar representerer idealer som 
organisasjoner forplikter seg til å oppfylle (Christensen, et al., 2013, s. 377). Man 
kommuniserer en ideell eller ønsket fremtid. Ambisiøs tale sørger for uttalelser om idealer, 
tro, verdier og rammeverk for beslutninger. Selv når bedrifters ambisjoner om å gjøre godt 
overfor samfunnet, ikke reflekterer ledelsesadferden, kan de være råmateriale for 
(re)konstruksjon av organisasjonen (Christensen, et al., 2013, s. 376). Man forplikter seg til å 
handle gjennom å uttrykke sine idealer. Policier som opprinnelig var rent symbolske, kan bli 
mer integrert eller koblet inn igjen i organisatorisk praksis, men man må ta høyde for at en 
rekobling mellom ord og handling ikke kan garanteres (Christensen, et al., 2013, s. 382).  
Det skrives om et potensial. Kommunikasjon kan føre til performative effekter. Lyon 
og Montgomery hevder internt og eksternt press ikke tillater at inkonsistens mellom 
bedriftens forpliktelser og handlinger kan bestå i det uendelige, men at det etter hvert vil lede 
til rekobling, når aktører tilpasser sine praksiser til tidligere uttalte, og kanskje i 
utgangspunktet symbolske, policier (Lyon & Montgomery, 2013, s. 749). Symbolsk tale, som 
intensjoner, visjoner, ambisjoner, verdier osv. kan forplikte bedriften til å omsette det de har 
sagt til faktisk handling. Christensen et al. viser til Haack et al. (2012) som fant at 
organisasjoner taler seg selv inn i en ”moralsk felle” og forbedrede mål (Christensen, et al., 
2013, s. 383). Haack skriver: ”Given that moral entrapment entails keeping promises and 
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engenders creeping commitment, particularly when an organization is subject to public 
scrutiny” (Haack, Schoeneborn, & Wickert, 2012, s. 835). Økende offentlig granskning gjør 
avkobling (decoupling) mellom ord og handling til et flyktig problem når de da snakker seg 
inn i disse moralske fellene. Det påstås at dette ikke bare skyldes at eksterne interessenter 
tvinger frem samsvar mellom ord og handling, men også fordi medlemmer av organisasjonen 
begynner å se seg selv og deres roller i et nytt lys (Haack et al., 2012 i  Christensen, et al., 
2013, s. 383). Denne prosessen kalles en ”Trojansk hest” fordi nye meningssett om bedriftens 
ansvar kan komme inn og spre seg blant ansatte i en organisasjon og gi en stemme til interne 
aktivister (Haack, et al., 2012, s. 830). Forpliktelsen til en ønsket fremtid kan også komme 
krypende fra innsiden, og for at forpliktelsen ikke skal avfeies som manipulasjon, kan det 
være viktig å vise at man tar den seriøst. Dette skal jeg se nærmere på i neste del.  
 
2.3.3 Pleie gapene 
Gapene mellom tale og handling kan oppfattes som hyklerske. Det handler om at man 
kommer med påstander om moralske standarder som adferden ikke bekrefter (Brunsson, 
2003, s. 202). Man kan snakke om to typer hykleri. 1) Når en organisasjon er involvert i 
bedrageri, eller bruker fine ord for å prøve å skjule sannheten. Dette ser man når en 
organisasjon kunngjør sine samfunnsansvarsambisjoner for å dekke over illegitim adferd eller 
for å unngå å endre på noe som helst. Dette kan kalles løgn (Christensen, et al., 2013, s. 377).  
2) Når en organisasjon, for å stimulere handling, snakker om en ønsket framtid, og later som 
om denne framtiden (eller deler av den) allerede eksisterer (Christensen, et al., 2013, s. 378). 
Selv om slik oppførsel, konseptuelt, tilhører en hyklersk sfære, argumenterer Christensen et 
al. (2013) for at den har en annen og mer positiv natur enn førstnevnte. I en slik form betyr 
hykleri å motivere et publikum, sender inkludert, gjennom bruk av idealisering. Et eksempel 
på dette er når en organisasjon kunngjør sine CSR-standarder som en aspirasjon, kombinert 
med forsøk rettet mot å minimere differansen mellom ideal og virkelighet (Christensen, et al., 
2013, s. 378). Selv om det i praksis er umulig å skille dem, har hykleriformene ulike effekter. 
Mens førstnevnte om bedrageri er bundet til å skape kynisme, er sistnevnte mer som et 
visjonært bilde, og har potensial til å stimulere nye praksiser som å motivere organisasjonen 
og medlemmene til å utvikle mer bærekraftige prosedyrer (Christensen, et al., 2013, s. 378).  
The positive version of hypocrisy is only meaningful if talk has instrinsic value, that is, if there is a public 
interest not only in what organizations do, but also in what they say (…). When stakeholder demand 
responsibility, organizations often view this demand as a demand for (more) communication, assuming that 
stakeholders are interested in knowing their values and ideals. As a consequence, corporate communication 
departments are expanding, and much corporate strategy revolves around talking and presenting decisions 
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to convince and impress a variety og audiences. Organizational talk is part of the product and CSR seems to 
follow that trend (Christensen, et al., 2013, s. 379). 
 
Christensen et al. (2013) vedkjenner at selv om aspirerende tale kan ha et performativt 
potensial, kan man ikke gå ut fra at det skjer av seg selv (Christensen, et al., 2013, s. 382). 
Selv om å utføre noe kan forsterkes ved at det uttrykkes, og på den måten gi handlingen litt 
mer tak, er ikke det å uttrykke noe det samme som å utføre noe (Taylor & Cooren, 1997, s. 
415). Og noen kan finne det beleilig å mislede eller lyve. Christensen et al. stiller derfor 
følgende spørsmål, som jeg også refererte til i kapittel 1: ”Under which conditions should we 
expect aspirational talk to be performative with respect to CSR ideals? And when might such 
talk lead to decoupling?” (Christensen, et al., 2013, s. 382). Spørsmålet impliserer at man 
ikke skal tolke all aspirerende tale om samfunnsansvar som performativ, men at det av og til 
fører til avkobling. Å kommunisere idealer, og da opprettholde gap, anses også som en 
metode for å opprettholde en høy moral, og dermed ha noe å strekke seg etter. 
Hvis man ikke har, og sprer, høyere verdier enn de man ser gjennom noens 
handlinger, og da ikke har rom for synder og hykleri, risikerer man å ikke ha særlig høy 
moral i det hele tatt, hevder Brunsson (2003). Han mener hykleri gjør det mulig å snakke om 
og ta beslutninger ut fra verdier som man ikke handler i overensstemmelse med (s. 222). 
Christensen, et al. (2013) mener vi må spørre oss hvor mye frihet man skal gi organisasjoner 
når det kommer til å eksperimentere med nye måter å snakke om samfunnsansvarsidealer på. 
Det kan være lettere å tolerere differanse mellom tale og handling, dersom hykleriet blir sett 
på som en overgangs-  eller forberedelsesfase mot en bedre organisasjon der moralsk tale 
reflekterer adferden, eller hvis det er på grunn av mangel på kapasitet, heller enn vilje (s. 384-
385). Christensen et al. påpeker at det er vanskelig å vite om motivet bak hykleriet er å skjule 
noe, eller å redusere differansen mellom nåværende og aspirerende virkelighet. Derfor blir 
organisasjoner evaluert ut ifra sine offentlige handlinger, inkludert deres ord, og selv om vi 
ikke vet om ledere er oppriktige eller ei, kan vi observere deres evne til å formulere 
interessante mål og aspirasjoner (Christensen, et al., 2013, s. 385).  
For et selskap som forurenser, mener Brunsson det er mulig å etablere miljøplaner og 
å ta beslutninger angående miljømålsettinger. Uten hykleri måtte selskapet ha innrømmet at 
deres operasjoner var miljøfarlige, at de planla å fortsette med operasjonene, og at de måtte 
forsvare det som å være nødvendig og uunngåelig (Brunsson, 2003, s. 222). Dersom man går 
vekk fra hykleri, vil talen og beslutningstakingen være like immoralsk som handlingene. 
Brunsson (2003) hevder, noe kontroversielt, at moralen vinner ikke på at man ikke er 
hyklersk. Hykleri skaper muligheter og tilrettelegger for handling i konfliktsituasjoner (s. 
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221-222). Å etablere planer og ta beslutninger om de målene man har satt seg, er en måte å 
rekoble policy og praksis.  
Mens aspirerende tale er viktig for å stimulere endring, hevder Christensen, et al. 
(2013) at hykleri ikke kan være en eksplisitt strategi. Hykleri er kontraproduktivt, men 
organisasjoner må likevel jobbe med forskjellene mellom nåværende og aspirerende 
virkelighet. Gitt det transformerende potensialet i slike forskjeller, må de pleie gapet mellom 
virkelig og uvirkelig, i stedet for å strebe etter å oppløse det helt (s. 385). Videre mener de at 
det ligger to tilsynelatende motstridende praksiser i dette. På den ene siden impliserer det å 
holde gapet åpent, slik at interessenter er konstant motivert til å bruke tid og energi på idealer 
som ikke er blitt realisert. Hvis gapet lukkes, må det gjenåpnes med nye aspirasjoner. På den 
annen side betyr det å pleie gapet med synlige og effektive oppnåelser som sikter mot å lukke 
gapet. For å demonstrere at de tar sine aspirasjoner seriøst, må de ha nye aspirasjoner klare, 
når de gamle er oppnådd og dør ut (Christensen, et al., 2013, s. 385). Gapet mellom 
nåværende og aspirerende virkelighet er derfor en paradoksal ressurs. Det må reduseres og 
utvides på samme tid (Thyssen, 2009, i Christensen, et al., 2013, s. 385). Det innebærer at 
man kanskje aldri når den ideelle virkeligheten, fordi den alltid vil endre seg. Det er ikke et 
mål med autentisk kommunikasjon – at bedrifter ”walk the talk”, men at de heller forsøker å 
lukke gapet, samtidig som det utvides. Innenfor dette perspektivet anser man det å 
opprettholde et slikt gap som mer produktivt, siden det er med på å drive moralen og 
handlingene fremover, i stedet for å ikke snakke om høyere verdier enn man har. Med 
tradisjonelle briller ville det vært ønskelig at bedrifter sa: ”Vi er miljøvennlige fordi vi 
resirkulerer ”, også viser man til at man gjør nettopp det. Det samsvarer samtidig som de sier 
det. Sier man at man er eller skal bli best til å resirkulere, kan det oppfattes som løgn. Med 
CCO-briller ville det å si at man skal bli best fremstå som en aspirasjon, en fremtidig 
virkelighet som man da kan strekke seg etter å nå, og ta beslutninger i akkord med. Dersom 
bedriften følger opp målet med konkrete planer, kan det argumenteres for at det er produktivt 
å drive med aspirerende tale fremfor kun å rapportere om faktisk aktivitet. I 1997 reviderte 
Shell sine generelle forretningsprinsipper til å inkludere referanser til Brundtland-rapporten 
om at pilarene for bærekraftig utvikling var økonomisk utvikling, menneskelig utvikling, og 
et bærekraftig miljø. Da anerkjente Shell at den smale økonomiske termen på fremgang og 
utviklingsparadigme ikke lengre var passende, og at de måtte definere sine miljømessige og 
sosiale forpliktelser på nye måter (Livesey & Graham, 2007, s. 343). Å inkludere dette i 
forretningsprinsippene kan drive etikken og moralske standarder fremover.  
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Slike standarder blir etablert gjennom diskursive prosesser, og kan bli ”talt til 
eksistens” og da redusere gapet mellom aspirasjon og adferd (Haack, et al., 2012, s. 817). 
Aspirerende tale, den retoriske forpliktelsen til å redusere gapet, kan lede til korrigerende 
adferd som justerer selvoppfattelsen til den tolkningen eksterne observatører har (Haack, et 
al., 2012, s. 822). I stedet for å lukke dette gapet, gjennom for eksempel å justere 
kommunikasjonen etter hva man faktisk gjør, vil man korrigere adferden etter hva man 
kommuniserer. Det man kommuniserer kan skape forventninger som organisasjonen må ta 
hensyn til. Det kan altså oppstå en slags dynamikk mellom interessenter og organisasjon. 
Schoeneborn og Trittin mener at man kan anse de mest grønnvaskende formene for 
kommunikasjon til å ha performativ karakter, fordi de genererer press til å skape den 
virkeligheten de referer til (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 202). Løfter kan tale den 
kommunikative virkeligheten om til eksistens. Ved å uttrykke mål, visjoner, prinsipper etc. 
genererer man en krypende forpliktelse til å oppfylle aspirasjonene gjennom at man handler i 
tråd med det de de uttrykker. Man kobler sammen eller rekobler bruken av organisatoriske 
aktiviteter til deres beskrivelse, om enn det er i framtiden (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 
194; 202). Schoenborn og Trittins fjerde funn da de anvendte CCO-perspektivet på CSR-
kommunikasjon var at de de som taler for CCO antar at organisasjonen som en 
kommunikativ enhet er konstituert og stabilisert over tid av ulike ikke-menneskelige enheter 
(tekster, prosesser, skripter, rutiner) som ”handler” på egne vegne og hvor innflytelsen 
strekker seg forbi lokale og situasjonelle omstendigheter. På samme måte vil CSR-
kommunikasjon også måtte ta høyde for ”agency” og ansvaret av ikke-menneskelige enheter 
(Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 194-195). Med ”agency” mener de en enhets kapasitet til å 
gjøre en forskjell (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 203). Altså at rutiner og tekster kan drive 
innflytelse i organisasjonen. Slik som eksempelvis Shells oppdaterte forretningsprinsipper og 
etter hvert adferdsendring kan sies å være. De satte i gang planer i Nigeria og endret 
forretningsstruktur med nye miljøpolicier, miljøprogram, og adopterte policier for å beskytte 
menneskerettigheter (Livesey & Graham, 2007, s. 343). Slike ikke-menneskelige enheter kan 
være ting som kommer på plass etter aspirasjonen er sagt og er en måte å omsette 
forpliktelsen i handling på gjennom rekobling og pleiing av gapet. Thyssen oppsummerer 
hvordan aspirerende tale, og gapet kan forstås:  
The idea behind aspirational talk, in other words, is not to reach perferction once and for all, but to keep the 
difference between real and unreal open as a driving force for a permanent effort (Thyssen, 2009, i 
Christensen, et al., 2013, s. 385). 
 
	   25	  
Jamali og Mirshak mener ”the notion of committment beyond compliance” er kjernen i CSR-
debatten, der selskaper forventes å bevege seg fra en tilstand med samsvar til en tilstand med 
engasjement. Når folk snakker, vokser visjonen klarere frem, og da vokser entusiasmen for 
fordelene også (Senge, 1990 i Christensen, et al., 2013, s. 385; Jamali & Mirshak, 2007, s. 
244). I stedet for å anse gapene som negative og ”vaskende”, kan de bidra til høyere 
standarder som bedriften strekker seg etter. Gapet skaper motivasjon og engasjement til å 
bevege seg mot den kommuniserte virkeligheten. Og som jeg nå skal se på, kan aspirerende 
tales offentlige natur øke potensialet for performative effekter.  
 
2.3.4 Offentlig  
Christensen et al. henter inspirasjon fra Taylor og Cooren (1997) som hevder at alle 
erklæringer i prinsippet har performative implikasjoner. Imidlertid finnes det spesifikke 
vilkår som i større grad bidrar til at det blir performativt, altså bidrar til at handling følger det 
som er uttalt. Hovedvilkårene for at tale skal være performativ, er dens offentlige og 
konvensjonelle natur, sånn som hvor velegnet konteksten eller settingen er, intensjonene til 
deltakeren, og de involverte prosedyrene, inkludert den spesifikke bruken av ord 
(Christensen, et al., 2013, s. 382). Dette kalles ”thick wrapping of social packaging” (Taylor 
& Cooren, 1997, s. 413) som betyr at det som uttrykkes i kontekster med mye sosiale 
forventninger, for eksempel av en direktør under en generalforsamling, har større 
sannsynlighet for å få adferdsmessige konsekvenser, enn ord uttrykt i mer private og mindre 
konvensjonelle situasjoner, som en samtale mellom to mellomledere (Christensen, et al., 
2013, s. 382). Et eksempel på dette er da direktøren av BP (Tidligere British Petroleum) 
anerkjente at de hadde et medansvar for å adressere utfordringer med global oppvarming. Da 
tok han en lederrolle og satset på at andre ville følge, noe de også gjorde (Zadek, 2007, s. 
162). ”The whole purpose of having a public ceremony, with witnesses, is to guarantee that 
the expresson of intention is authentic, and binding” (Taylor & Cooren, 1997, s. 422 
opprinnelig i kursiv). At en direktør sier til økonomisjefen at de må se på hvordan deres 
profittering påvirker arbeiderne i produsentland over en uformell kaffekopp er mer 
forpliktende enn at to ansatte sier det, men mindre forpliktende enn hvis direktøren hadde 
sagt det på en pressekonferanse eller skrevet det i en offentlig rapport. Dette så man hos Shell 
da lederne i 1997 begynte å snakke om at de hadde sviktet, og om sine forpliktelser til å endre 
seg. Ledere sluttet seg åpenlyst til sosialt og miljøansvar. De inkluderte også ”bærekraft” når 
de snakket om utviklingen i Afrika og dens langsiktige verdi (Livesey & Graham, 2007, s. 
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343). Da bidrar de til å skape forventninger hos omgivelsene om at de har er ansvar, og at de 
tar inn over seg nye perspektiver under sitt ansvarsområde.  
Performativ tale sin offentlige natur kan brytes ned til komponenter som personer, 
organisasjoner, tema, omstendigheter og media. Antall mulige kombinasjoner av disse gjør 
det vanskelig å forutse spesifikke utfall. Likevel forventer man at aspirerende tale fra 
velkjente ledere av prominente organisasjoner, som adresserer bekymringer offentlig, i tider 
med intens interessentinvolvering i høystatusmedier, har et større performativt potensial enn 
tilsvarende tale fra ukjente ledere og organisasjoner i lavstatusmedia (Christensen, 1998 i 
Christensen, et al., 2013, s. 382). Involvering og kritiske blikk fra offentligheten gjør 
aspirerende tale mye mer kraftfull som en driver for endring (Christensen, et al., 2013, s. 
382). På samme måte som det vi med overlegg sier om oss selv til signifikante andre, er ikke 
de meldingene bedrifter sender ut perfekte speil av virkeligheten. Slike meldinger være seg 
verdier, reklame, offisielle uttalelser eller CSR-program (Christensen, et al., 2013, s. 380).   
In order to do more than simply salute the triumphs of the past, such organizational statements, in other 
words, hold an element of futuristic aspiration, belief and hope (…) In this perspective, differences 
between words and present reality are essential drivers of change (Christensen, et al., 2013, s. 380).   
 
Gapet kan være en driver for endring, og Christensen et.al fremhever medias rolle og 
viktigheten av at denne tematikken er på agendaen i høyprofilert media, fordi det er viktig for 
offentlig involvering og gransking (Christensen, et al., 2013, s. 383).	  	  
Økt globalisering kan være blant årsakene til at bedrifter snakker om samfunnsansvar 
eller etikk, fordi det medfører større sårbarhet for virksomheter der man risikerer en global 
omdømmeskade (Roberts, 2003, s. 256). Medienes makt til å gjøre det usynlige synlig, kan 
ha en disiplinerende effekt på de med makt, også bedrifter (Christensen, et al., 2013, s. 383). 
Dette blir en mer proaktiv linje. Fordi man vet at man potensielt kan bli avslørt i noe, har det 
en disiplinerende effekt og kan motivere til å ta, og snakke om, samfunnsansvar. Samtidig 
kan det føre til at bedrifter forsøker å gjøre seg mindre synlig. Selskaper opererer i en stadig 
mer kritisk verden der deres handlinger granskes av mediene eller NGO-er (ikke offentlige 
organisasjoner). I en slik sammenheng kan stillhet, ikke-handling og benektelse bli tolket 
som medvirkning (Frankental, 2001, s. 21). Globalisering og medieoppmerksomhet kan også 
føre til mer reaktive bedrifter, dersom samfunnsansvar kommer på agendaen etter noe har 
gått galt (Nyeng, 2009, s. 87-88). I 1998 beskrev en leder i Shell, prosessen selskapet hadde 
gjennomgått da de endret forretningsprinsippene og bestemte at de skulle transformere 
bedriftskulturen. Hendelsene de hadde fått kritikk for ble nevnt mer som referansepunkt, 
heller enn årsaker for endringene. Endringene relaterte han mer til kundeforventninger og 
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opprettholdelse av lønnsomheten, enn til spesifikke omdømmetrusler og eksterne trusler som 
global klimaendring (Wheeler, Rechtman, Fabig, & Boele, 2001, s. 180-181). Selv om 
offentlig kritikk og skandaler kan sies å skape reaktive bedrifter, må man for å opprettholde 
lønnsomhet, møte forventninger for å få tillit fra kundene.  
For å opprettholde en interesse for samfunnsansvar, har mediene en rolle. Hvis 
høystatusmedier og deres publikum mister interesse i samfunnsansvarsrelaterte tema, vil det 
sannsynligvis være vanskelig å opprettholde samfunnsansvar som en attraktiv organisatorisk 
praksis (Christensen, et al., 2013, s. 383). Hvis man følger sosial identitetsteori, virker det 
sannsynlig at organisasjoner vil orientere sine aspirasjoner mot saker og tema som anses som 
viktig blant deres interessenter og har potensial til å forbedre organisasjonens image. Dersom 
offentligheten og organisasjonsmedlemmer imidlertid mener at det tar for lang tid før noe 
skjer, så kan det performative ved aspirerende tale svinne hen. ”Lack of public confidence 
and interest may lead to decoupling” (Christensen, et al., 2013, s. 383). For å unngå at temaet 
trettes ut, oppfordres organisasjoner, særlig prominente og synlige organisasjoner, og deres 
ledere, til å fortsette å kunngjøre sine idealer i ekstern media. Selv om idealene er vanskelig å 
leve opp til, har de potensial til å høyne forventningene blant kritiske interessenter og på den 
måten stimulere endring, også hos mindre, og mindre synlige organisasjoner (Christensen, et 
al., 2013, s. 384). Hvis en ledende bedrift kunngjør sine idealer, skapes det ikke bare 
forventninger til denne bedriften. Fordi det er blitt en offentlig samtale, kan en slik 
meningsdannelse skape en oppfatning om bedrifters adferd generelt, og dermed kan disse 
forventningene også omfavne andre aktører.    
Offentlig uttalte CSR-idealer skaper forventninger og man retter et potensielt press 
mot seg selv, fra aktivister, interessegrupper, journalister og andre kritiske interessenter, 
inkludert egne ansatte (Christensen, et al., 2013, s. 382). Det bidrar til å skape en krypende 
forpliktelse til CSR-praksis over tid. Man vet ikke nøyaktig hvilke handlinger som kan følge 
tale, men å uttrykke samfunnsansvarsaspirasjoner mens hele verden lytter, og i større grad 
også responderer, er mer krevende enn å holde sine idealer for seg selv (Christensen, et al., 
2013, s. 383).	  	   
To articulate CSR ideals and plans in a public arena is therefor not simply to present a non-committal 
version of the organization, but to conjure up a future-oriented self-image that is binding in the sense 
that it potentiale obligates the organization to begin performing certain acts (Christensen, et al., 2013, s. 
383).  
 
Christensen et al. mener det er bedre at organisasjoner lufter sine CSR-aspirasjoner så mye 
som mulig i det offentlige rom, heller enn at de avstår fra å uttrykke sine idealer i frykt for å 
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bli holdt til sitt ord (Christensen, et al., 2013, s. 384). Potensialet er altså at organisasjoner 
forpliktes til å starte å utføre noen handlinger, men de må imidlertid ikke gjøre det for raskt.  
 People make sense of their actions, their walking, their talking. If they are forced to to walk the talk, 
this may heighten accountability, but it also is likely to heighten caution and inertia and reduce risk 
taking and innovation (Weick, 1995, s. 183). 
 
Weick mener dette ikke bare kommer av at folk er redd, men fordi de blir tvunget til å ”gå 
deres ord” for tidlig, før man har utforsket nok eller handler på vegne av ord man knapt 
forstår. Da kan dette bli sett på som trusler, heller enn muligheter, og innovasjonen svinner 
hen (Weick, 1995, s. 183). Bedriften må få tid til å utforske sine egne idealer og visjoner, 
samtidig som dette kan ha skapt forventninger internt og eksternt.  
Å skape forventninger betyr at andre, interne aktører eller eksterne interessenter og 
forbrukere, har en oppfatning av at noe skal skje. Dette kan styrke forpliktelsen til bedriften. 
Hvis to ansatte har funnet ut at bedriften tjener på at andre lider, vil de kanskje ikke 
identifisere seg med bedriften, noe som går ut over deres innsats. Dersom lederne oppdager 
det samme og forteller at dette skal bedres, får de en forventning om at det skal skje og kan 
motiveres deretter, eller bli demotivert om lederne ikke sikter mot å innfri det de har sagt. 
Hvis det er blitt mediesak og lederen er ute og forteller at de tar ansvar for å forbedre 
situasjonen, skaper de forventninger også fra utsiden. De oppretter da en forpliktelse overfor 
omverden til å nærme seg eller bekrefte den virkeligheten de har ytret, selv om de ikke er der 
enda. Når de så begynner å legge planer og strategier internt for å nå dette målet, sikter de 
mot rekobling. Dersom tale og handling alltid må samsvare kan aktører miste mulighet til å 
utforske, og samfunnet miste muligheten til å utvikle, høyere samfunnsansvarsstandarder 
(Christensen, et al., 2013, s. 384). Ved å uttrykke høyere verdier enn de i praksis jobber ut 
fra, kan bedrifter skape en krypende forpliktelse til ideell fremtidig situasjon. 
 
2.4 Oppsummering  
I teorigjennomgangen har jeg utfordret den konvensjonelle måten å forstå kommunikasjon 
på. Det har vært utbredt å se på CSR-kommunikasjon fra et lineært perspektiv der 
kommunikasjon rapporterer fra virkeligheten (Schoeneborn & Trittin, 2013). Siden avvik 
mellom kommunikasjon og virkelighet kan forstås som løgn, manes det om autentisk og 
konsistent kommunikasjon der organisasjonen fremstår mest mulig lik i ord og handling 
(Brønn, 2013). På den annen side finner man de som mener inkonsistens mellom tale og 
handling ikke skal avfeies som løgn, fordi tale kan være handling (Schoeneborn & Trittin, 
2013). Dette perspektivet blir gjenstand for diskusjon i analysen.  
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 Interessentdialog blir ofte trukket frem i teori om CSR for å lytte til hvilke 
forventninger omgivelsene har (Morsing & Schultz, 2006). Innenfor CCO-perspektivet ser 
man i større grad på kommunikasjon som noe som bidrar til å skape virkeligheten, gjennom 
meningsdannelse. For bedrifter er det viktig å henge med på hvilke forventninger som stilles 
til deres CSR-arbeid (Ihlen, 2008; Zadek, 2007). Derfor vil jeg argumentere for at å lytte 
omgivelsene og følge med på forventninger danner grunnlag for å drive med samfunnsansvar 
og kommunisere om det, og noe jeg vil se på i casestudiet.  
Gap mellom tale og handling kan innenfor CCO-perspektivet betraktes som 
aspirerende tale med potensial for performative effekter, heller enn å skille sterkt mellom tale 
og handling. Intensjoner, visjoner og mål kan være uttrykk for en virkelighet som enda ikke 
eksisterer. Med CCO-briller er det ikke et mål å lukke gapet, fordi man anerkjenner det 
transformerende potensialet i å holde det åpent. Christensen et al. foreslår å pleie gapet ved å 
holde det åpent og redusere det på samme tid (Christensen, et al., 2013). Gjennom å trekke på 
teorien vil jeg i analysen diskutere hvilke kjennetegn, og funksjon, H&Ms aspirerende tale, 
og det oppfattede gapet mellom kommunisert og faktisk virkelighet, kan sies å ha.  
Samfunnsansvars offentlige natur kan også være viktig for det performative 
potensialet. Det ble hevdet at den positive versjonen av hykleri kun er meningsfull hvis den 
har en iboende verdi, at det er offentlig interesse også for hva en organisasjon sier 
(Christensen, et al., 2013). Temaet tilstedeværelse i høystatusmedier bidrar til at bedrifter og 
deres aktivitet er mer synlig, noe som både kan føre til at de blir mer proaktive eller prøve å 
skjule seg mer, men også reaktive i form av at de blir ansvarlige i det en skandale inntreffer 
(Christensen, et al., 2013; Nyeng, 2009). Innenfor CCO-perspektivet anses å tale om CSR 
som handling, og ledelsens handlinger må snakkes om for å bli en del av samfunnet 
(Christensen, et al., 2013). For å opprettholde samfunnsansvar som en attraktiv organisatorisk 
praksis, er det viktig å holde det på den offentlige agenda, blant annet ved at organisasjoner 
og ledere fortsetter å kunngjøre idealer i eksterne medier. Da økes forventningene til kritiske 
interessenter, som igjen bidrar til å stimulere endring (Christensen, et al., 2013). I 
analysedelen vil jeg se på hvordan bedriftens og temaets offentlige natur, og medieinteressen, 
bidra til å skape forventninger.  
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3 Metodiske tilnærminger 
I kvalitative studier er målet å komme frem til en helhetlig forståelse av spesifikke forhold 
eller å utvikle teorier og hypoteser om bestemte samfunnsmessige sammenhenger (Grønmo, 
2004, s. 246). Målet i denne oppgaven er å diskutere teori og å utvikle hypoteser. Jeg ville 
belyse problemstillingen fra flere synsvinkler, noe som var førende for valg av metodedesign. 
Jeg har benyttet meg av metodetriangulering i et casestudie. I casestudier er det viktig å bruke 
flere metoder fordi man er avhengig av flere beviskilder, der man trenger data som 
konvergerer på en triangulerende måte (Yin, 2009, s. 18). For å kunne gi rike beskrivelser og 
dermed tolke caset opp mot teorien og utvikle hypoteser, mener jeg det ikke er tilstrekkelig 
med kun én metodisk tilnærming. Metodesignet består av 1) kvalitative intervju som belyser 
hvordan H&M Norge og interessenter beskriver og vurderer H&Ms arbeid og 
kommunikasjon innenfor samfunnsansvar, 2) tekstanalyse av H&Ms bærekraftrapporter som 
belyser hvordan H&M har kommunisert om samfunnsansvar over flere år, og 3) 
innholdsanalyse av aviser som beskriver mediedekningen av H&M og tematikken. I dette 
kapitlet redegjør jeg for mine metodiske valg. Først forklarer jeg hva et casestudie er, før jeg 
går nærmere inn på metodene jeg har brukt. Til slutt vurderer jeg hele metodedesignet samlet.  
 
3.1 Casestudie 
Jeg har valgt metodetriangulering av strategiske grunner: konkrete vurderinger ut fra hva som 
studeres, og fordi det styrker tilliten til metodene og resultatene (Grønmo, 2004, s. 55-56). 
Casestudier er en empirisk undersøkelse som studerer et aktuelt fenomen i dets virkelige 
kontekst, særlig når grensene mellom fenomenet og konteksten er uklar (Yin, 2009, s. 18).  
”Hvordan”-spørsmål, som i problemstillingen min, egner seg til bruk av casestudie. Videre 
foretrekkes casestudie når man undersøker aktuelle eller samtidshendelser, hvor den relevante 
adferden ikke kan manipuleres (Yin, 2009, s. 10-11), noe som er en passende beskrivelse av 
mitt case. Jeg studerer en utvikling over tid, men der den siste tids hendelser er aktuelle.  
Jeg ville ha et case med en dimensjon av ekstern kritikk og press fordi offentlig 
interesse er sentralt i teorien, samtidig som det bidrar til å utfordre og diskutere teorien. Da 
var H&M og levelønnsarbeidet et passende case. I casestudier drar man nytte av tidligere 
utvikling av teoretiske påstander for å guide datainnsamling og analyse (Yin, 2009, s. 18). I 
teorikapitlene har jeg vist at det er ulike perspektiv på CSR-kommunikasjon, og derfor har 
jeg ikke begrenset analysen utelukkende til ett perspektiv. Likevel er det, som formulert i 
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problemstillingen, aspirerende tale og CCO som er gjenstand for diskusjon. I tillegg til 
problemstilling og teoretiske antakelser, er analyseenheter, den logiske sammenhengen 
mellom data og antakelsene, og kriterier for å tolke funnene, viktige faser i et casestudie 
(Johannessen, et al., 2010, s. 200-207). Analyseenheten min er CSR-kommunikasjon. 
Johannessen, et al. (2010) anbefaler analysestrategier basert på teoretiske antakelser over 
beskrivende casestudier, for den logiske sammenhengen mellom data og antakelsene. Som 
forslag til førstnevnte nevner han fenomenologisk tilnærming, der lesningen av materialet er 
fortolkende og man ønsker å forstå den dypere meningen (s. 173). Fortolkning har vært viktig 
i mine analyser. Når det gjelder kriterier for å tolke funnene, skal disse tolkes opp mot 
allerede eksisterende teori på området. I rapporteringen kan man enten beholde, modifisere 
og videreutvikle, eller bygge ny teori (Johannessen, et al., 2010, s. 207). Jeg kan ikke bygge 
ny teori basert på et enkeltcasestudie, men vurdere funnene opp mot teorien og utvikle 
hypoteser, som er et vanlig siktepunkt for kvalitativ analyse (Grønmo, 2004, s. 336). I forkant 
av alle tre analysene utarbeidet jeg en kodeinstruks som guidet meg i innsamling, 
kategorisering og analysene (vedlegg 2). Instruksen besto av en grov inndeling av teoretiske 
kategorier fra teorigjennomgangen: 1) interessentdialog og meningsdannelse, 2) aspirerende 
tale, 3) offentlig, 4) etterspørsel av informasjon/transparens. Jeg ønsket å gå inn i materialet 
på en ganske eksplorerende måte, så instruksen besto i hovedsak av spørsmål til teksten som 
var knyttet til temaene jeg har tatt opp i teorikapitlet, heller enn nøyaktige beskrivelser av 
hvordan grensene til hver kategori var. På den måten kunne jeg beskrive kjennetegn på for å 
vurdere datamaterialet opp mot teorien.  
 
3.2 Kvalitative intervju  
Hensikten med forskningsintervju er å frembringe kunnskap som er grundig utprøvd. Målet 
er å innhente beskrivelser om den intervjuedes livsverden for å kunne fortolke betydningen 
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 23). Jeg har vært ute etter å hente beskrivelser fra ulike aktører 
om H&M, samfunnsansvar, levelønn, kommunikasjon, mediedekning og kritikk.  
 
3.2.1 Utvalg, design og gjennomføring av intervju 
Utvalgsstrategien ble veiledet av at jeg ønsket å samle data fra personer som har erfaring med 
det som studeres, og jeg benyttet derfor formålsbestemt utvelgelse av informanter. Da 
bestemmes utvalgsstørrelsen av informasjonshensyn (Johannessen, et al., 2010, s. 201-202). 
Jeg endte opp med følgende utvalg: 1) Kristin Fjeld, PR-sjef og ansvarlig for 
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kommunikasjonen rundt det sosiale og miljømessige ansvar i H&M Norge. Hun har jobbet i 
H&M siden oktober 2012. 2) Reidun Samuelsen, utenriksjournalist i Aftenposten. Hun har 
blant annet skrevet reportasje om tekstilfabrikker i Bangladesh. 3) Carin Leffler, fagrådgiver i 
miljøorganisasjonen Framtiden i våre hender (FIVH). Leffler har jobbet i FIVH i 16 år og 
med levelønn og etikk i leverandørkjeden siden 2006-2007. 4) Katrine Karlsen, rådgiver i 
Initiativ for etisk handel (IEH), som er et ressurssenter og pådriver for etisk handel, der H&M 
er medlem. Hun har jobbet der siden august 2013. 5) Christina Nyborg, partneransvarlig 
næringsliv i Unicef som har samarbeidet med H&M globalt fra 2004 og i Norge fra 2008. 
Informantene utenfor H&M representerer ulike interessenter, og jeg har etterstrebet et 
balansert utvalg med to samarbeidspartnere (Karlsen og Nyborg), en kritisk interessent 
(Leffler) og en journalist (Samuelsen), i tillegg til H&M (Fjeld) selv. Grunnen til at jeg kaller 
Leffler kritisk interessent, er fordi hun jobber i en miljøorganisasjon som blant annet jobber 
aktivt for levelønn i sør (Framtiden i våre hender, 2013). Informantene kan regnes som 
elitepersoner som har stillinger med stor makt og er vant til å bli spurt om sine meninger og 
tanker (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 158-159). For å være forberedt satt jeg meg grundig inn 
i teorien, i tillegg til at jeg leste rapporter, artikler og på nettsidene til organisasjonene jeg 
intervjuet, for å få kunnskap om tematikken og organisasjonene jeg intervjuet.  
Intervjuene var semistrukturerte. Jeg hadde en plan over tema, men ikke et rigid oppsett 
der jeg spurte om nøyaktig det samme. Jeg lagde en intervjuguide (vedlegg 1), som er en 
skisse over de viktigste emnene man vil diskutere. Guiden er forankret i problemstilling, teori 
og teoretiske antakelser (Gentikow, 2005, s. 83, 88, 132-133). Intervjuguiden er i samsvar 
med problemstillingen, men operasjonalisert fra abstrakt problemformulering, til konkrete 
forskningsspørsmål i form av tema, til helt konkrete intervjuspørsmål (Gentikow, 2005, s. 
89). Jeg satte opp noen teoretiske forskningsspørsmål rettet mot problemstillingen, som ledet 
til intervjuspørsmålene (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 145). Eksempelvis at jeg formulerte 
forskningsspørsmålet ”Har H&M drevet aspirerende tale?” Dette er et teoretisk begrep, og et 
ja/nei-spørsmål. I stedet for å stille dette, formet jeg spørsmål som for eksempel ”Hvordan 
kommuniserer H&M om sine visjoner?” Operasjonaliseringen førte til en uttømmende liste 
med spørsmål, som jeg videre lagde en intervjuguide i stikkordsform ut fra. Intervjuguidene 
varierte noe. Jeg hadde de samme temaene, men justerte stikkordene og vektlegging av tema 
ut ifra hvem jeg snakket med. Den vedlagte guiden er fra intervjuet med Fjeld i H&M. 
Gjennomføringen av intervjuene var samtalepreget. Jeg stilte introduksjonsspørsmål for å 
fremkalle spontane, rike beskrivelser, der informantene presenterer det de opplever som 
viktigst (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 147). Jeg stilte så oppfølgingsspørsmål, ledet dem 
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over på nye tema, eller stilte inngående spørsmål om det jeg fant relevant. Inngående 
spørsmål er å be informanten si noe mer, eller beskrive mer detaljert (Kvale & Brinkmann, 
2009, s. 147-148). I blant gjenga jeg hva som ble sagt i fortolkende spørsmål som ”du mener 
altså at…” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 148-149) for å bekrefte meningen, eller dra 
samtalen inn på det som ble sagt. Informantene signerte informert samtykke, og fikk lese og 
godkjenne sitatene jeg skulle bruke slik det så ut ved nest siste utkast. Redigeringen som ble 
gjort var språklig eller presisering av det som forelå, og endret ikke meningsinnholdet. 
 
3.2.2 Transkribering, koding og analyse 
Jeg tok opp og transkriberte intervjuene i sin helhet. Transkribering, som er oversettelse fra 
tale- til skriftspråk (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 187) medfører intensiv lytting som kan føre 
til flere ideer til analysen (Gentikow, 2005, s. 117). Jeg hadde ikke en nedskrevet 
transkripsjonsprosedyre siden jeg transkriberte alt selv, men bestemte meg på forhånd for å 
transkribere alt som ble sagt, uten å redegjøre for pauser eller lyder. Jeg hadde med 
gjentakelser og ufullstendige setninger (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 189-190) for å slippe 
vurderingstilfeller der jeg tok vekk innhold som kunne påvirke senere lesning av intervjuene. 
Kvale og Brinkmann tar for seg tre intervjuanalyser: 1) Meningskoding, 
meningsfortetning og fortolkning. 2) Fokus på språk. 3) Eklektiske og teoretiske analyser av 
intervjuer. Min analyse kan best beskrives som sistnevnte, med innslag fra førstnevnte, fordi 
mening og teoretisk analyse er sentralt (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 241-242). Jeg siktet 
mot en teoretisk kvalifisert lesning av intervju. Da leses intervjuene flere ganger og det 
reflekteres teoretisk over interessante tema og forsker skriver fortolkninger uten å følge noen 
systematisk metode, eller kombinasjon av teknikker (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 241-242). 
For å kunne gjennomgå materialet flere ganger, på en litt mer systematisk måte, dro jeg nytte 
av noen av Kvale og Brinkmanns (2009) elementer fra meningsanalyse der de lager en tabell 
for meningsfortetting (s. 213). Jeg gjorde en grov teoretisk kategorisering der jeg 
gjennomgikk hvert intervju og markerte de ut i fra kodeinstruksen. Etter jeg hadde markert 
relevante intervjudeler, satt jeg de inn i tabellen. Jeg lagde en tabell for hver kategori, med 
hvem som var intervjuet, den naturlige meningsenheten slik de uttryktes av intervjupersonen, 
og i siste kolonne uttrykte jeg temaet som dominerte den naturlige meningsenheten, så enkelt 
og klart som mulig. Det er viktig å lese svarene på en så fordomsfri måte som mulig, og å 
tematisere uttalelsene fra intervjupersonenes synsvinkel, slik forskeren fortolker denne 
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 212). Jeg brukte ikke helt samme tabell som Kvale og 
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Brinkmann (s.213). Etter hvert gjennomgåtte intervju skrev jeg i tillegg deskriptivt og 
tolkende rundt hva intervjupersonen hadde sagt. Dette kan ligne på fjerde og femte steg i 
meningsfortetning der man undersøker meningsenheten i lys av undersøkelsens spesifikke 
formål, der de viktigste emnene blir bundet sammen i deskriptive utsagn (Kvale & 
Brinkmann, 2009, s. 212). Når dette var gjort startet jeg på en ny gjennomlesning, og skrev 
en teoretisk tolkning også etter hver kategori. Da kunne jeg da dra paralleller å se på de ulike 
intervjuene opp mot hverandre og i lys av teorien. Senere da jeg studerte alle tre analysene 
samlet, ble kategorienes grenser mer tydelig, og noe av innholdet vurdert i andre kategorier.   
Fortolkningen av meningsinnholdet går utover en strukturering av manifest innhold i det 
som sies. Det omfatter dypere og mer kritiske fortolkninger av teksten (Kvale & Brinkmann, 
2009, s. 213). Vanlig kritikk av intervjutolkning er at ulike fortolkere finner ulik mening i 
samme intervju. Kvale og Brinkmann mener dette kan skje, men kanskje ikke så ofte som 
man tror. For å unngå partisk subjektivitet  (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 218-219) hadde jeg 
et åpent sinn til materialet og med flere lesninger reflekterte jeg grundig over materialet. Gitt 
informantenes ulike posisjoner, kunne jeg ikke tolke uttalelsene i samme retning, da de ikke 
ga et ensidig bilde. Spriket i deres forklaringer bidro til å utfordre den teoretiske lesningen. 
Selv om problemstillingen er viktig i koding og analyse, var jeg opptatt av først å beskrive 
deskriptivt hva informantene sa. Videre så jeg dette i lys av teori og skrev fortolkende ut fra 
problemstillingen. Dette kan knyttes til analytiske spørsmål man stiller intervjuteksten. For å 
få frem meningen vurderes tekstens betydning i tre fortolkningskontekster: Selvforståelse, det 
den intervjuede selv oppfatter som meningen med sine uttalelser, kritisk forståelse basert på 
sunn fornuft, der fortolkningene kan ha en bredere forståelsesramme enn informantens, og 
teoretisk forståelse hvor man anvender teori i tolkningen (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 220-
222). I tabellen jeg brukte svarer sentrale tema til selvforståelse, tolkningen under hver 
informants sitater på hver kategori er kritisk forståelse, og den teoretiske forståelsen er 
tolkningen under hver kategori, der jeg så på informantene opp mot hverandre og teori.  
Teoretisk lesning kan i tilfeller forhindre at man ser nye aspekter ved det som utforskes. 
Intervjueren må ha en forholdsregel mot å trekke forhastede konklusjoner. ”På 
fenomenologisk vis må forskeren forsøke å sette sine egne begreper i parantes, i et forsøk på 
å oppnå maksimal åpenhet overfor tekstene slik de fremstår” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 
244-245). Etter å ha lest intervjuene gjentatte ganger og skrevet beskrivelser og fortolkninger, 
forsøkte jeg å minimere forekomsten av ensidig fortolkning min teoretiske lesning. Jeg har 
også sett på intervjuanalysen opp mot de to tekstanalysene jeg nå skal gjennomgå. 
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3.3 Tekstanalyse og innholdsanalyse 
Siden fremgangsmåten er overlappende, og analysene basert på samme kriterier, gjennomgår 
jeg tekstanalyse (rapporter) og innholdsanalyse (avis) i samme kapittel. Kvalitativ 
innholdsanalyse bygger på systematisk gjennomgang av dokumenter der man kategoriserer 
innhold og registrerer data som er relevant for problemstillingen (Grønmo, 2004, s. 187).  
 
3.3.1 Utvalg og datainnsamling  
For meg var problemstillingen viktig for å avklare fokus før datainnsamlingen. Derfor ville 
jeg både i rapportene og i avisoppslagene se på hvordan H&M kommuniserer sine visjoner, 
hva de har gjort, gjør, og skal gjøre, særlig om lønn. Selv om valg, som teksttype og hvilke 
tema som skal prioriteres, kan revideres gjennom analysen, er det viktig å få innsamlingen 
inn på riktig spor fra start (Grønmo, 2004, s. 189). Kodeinstruksen (vedlegg 2), som jeg 
beskrev i kapittel 3.1 hjalp meg med å holde fokus under datainnsamlingen.  
For problemstillingen var det relevant å studere hvordan H&M beskriver seg selv og 
sitt arbeid. For å begrense utvalget så jeg på bærekraftrapporter fra 2002 til 2012, og ikke 
annet materiale tilgjengelig på nettsidene. Rapporten for 2013 kom ut for sent til å bli 
inkludert i analysen, så jeg har hentet noen tekster fra nettsidene for å få med meg utviklingen 
etter 2012. Datainnsamlingen foregår til dels parallelt med dataanalysen. Etter hvert som flere 
tekster studeres, analyseres og tolkes, belyses problemstillingen bedre, og forskeren får større 
forståelse for hvilke andre tekster som er relevante (Grønmo, 2004, s. 187). Jeg gikk først 
gjennom rapportene, basert på problemstilling og kodeinstruks, og printet ut de relevante 
delene fra hver rapport for nærmere gjennomlesning.   
Jeg har gjort en enkel innholdsanalyse av fire aviser der hensikten har vært å 
kartlegge mediedekningen for å undersøke omtalen av H&M og levelønn. Dette vil belyse 
problemstillingen gjennom å få en oversikt over hvordan H&M har uttalt seg offentlig til 
media, hva andre har sagt og hvordan temaet har vært dekket i høystatusmedier. Det er 
gjennom tekstene at mediene blant annet utøver sin makt, påvirker holdninger og formidler 
kunnskap (Østbye, Helland, Knapskog, & Larsen, 2013, s. 61). For min del er det relevant å 
se på mediedekningen, fordi det også kan bidra til å forstå den offentlige meningsdannelsen 
av temaet. Jeg har valgt å gå tilbake til 2009, fordi det under flere intervju ble nevnt at det har 
vært økt fokus på dette de siste fem årene. Med mål om teoretisk generalisering og utvikling 
av hypoteser, gjorde jeg et strategisk utvalg (Grønmo, 2004, s. 88). Jeg undersøkte 
papiravisene VG, Dagbladet, Dagens Næringsliv og Aftenposten. Dette er de fire største 
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papiravisene i Norge (Medienorge, 2014) og kan kalles høystatusmedier i kraft av sitt 
nedslagsfelt. Mens VG og Dagbladet er løssalgsaviser, er de andre to abonnementsaviser. Jeg 
søkte i Retriever på H&M OR ”Hennes & Maurtitz” AND (fabrikk* OR leverandørlist* OR 
levelønn* OR samfunnsansvar* OR * ansvar* OR etikk* OR etisk*) i perioden 01.01.2009 
til 12.02.2014. Søket ekskluderte saker der H&M kanskje ble omtalt i en mer generell 
sammenheng, men hensikten var at søket skulle generere saker som omhandlet H&M og de 
temaene jeg skulle fokusere på i casestudien. Søkeordene bestemte jeg etter å ha satt meg inn 
i tematikken jeg ville studere. Søket ga 423 treff. Etter en rask gjennomlesning luket jeg ut 
mye som ikke handlet om H&M, og det som omhandlet mote, reklamekritikk og lignende 
som jeg anså som lite relevant for problemstillingen. Da sto jeg igjen med 157 artikler som 
jeg printet ut for å se nærmere på. Etter en grundig lesning endte jeg opp med 60 saker. Jeg 
inkluderte meningsbærende stoff (kommentarer, debattinnlegg) fordi det viser hvem som har 
engasjert seg og holder temaet på agendaen, andre enn journalister. Jeg inkluderte notiser 
fordi de bidro til å belyse hvordan H&M ble omtalt. I noen av overskriftene ble H&M nevnt 
eksplisitt, og da ville jeg ikke ekskludere notisene fra det endelige datamaterialet.  
Analysetekstene mine var tilgjengelige på H&Ms nettsider og Retriever, så vurdering av 
tilgjengelighet er ikke så aktuelt, men det er tekstenes relevans, autentisitet og troverdighet. 
Jeg vurderte datamaterialets relevans for problemstillingen fortløpende ved hjelp av 
kodeinstruksen. I tillegg konsentrerte jeg meg om innhold som handlet om sosialt arbeid og 
lønn, i tillegg til overordnede visjoner. Angående tekstens autentisitet og troverdighet, var 
tekstenes opphav kjent, og jeg så tekstene i lys av hvem de ble laget av. Vurderinger om 
kildekritikk forutsetter at tekstene settes i sammenheng med andre kilder i lys av foreliggende 
kunnskap, særlig om tekstenes antatte forfattere, og om de forholdene som omtales i teksten 
(Grønmo, 2004, s. 190). Gjennom forarbeid og analysene hadde jeg kunnskap om forholdene 
fra flere kilder, og kunne vurdere analysene opp mot hverandre. Vedørende tekstenes 
representativitet og mening (Grønmo, 2004, s. 190-191) kan en kritisk innvending være at 
rapportene er en subjektiv fremstilling av H&M. Dette var noe jeg var bevisst under 
lesningen, og hensikten med nettopp å se på H&Ms egen kommunikasjon var for å studere 
hvordan de beskriver seg selv, sitt ansvar og arbeid. Avisoppslagene er journalistisk håndverk 
der journalisten har gjort vurderinger og vinklet saken. Hensikten med denne analysen var 
ikke å vurdere hva som var sant, men å se på fremstillingen i media. Når innholdet blir drøftet 
opp mot alternative tolkningsmuligheter og vurderes fra ulike perspektiver kan man motvirke 
at forskerens perspektiv påvirker utvelging og tolkning av tekstene (Grønmo, 2004, s. 191). Å 
studere både avisoppslag og rapporter veier noe opp for at analysene isolert kan være ensidig. 
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3.3.2 Koding og analyse  
Jeg skrev ut rapportdelene jeg ville gjennomgå, og arkiverte de kronologisk etter utgivelsesår, 
da det var mest hensiktsmessig (Grønmo, 2004, s. 191). Videre lagde jeg et skjema, som 
meningsfortettingsskjemaet fra intervjuene, som jeg benyttet på hver rapport der jeg skrev 
sidetall og overskrift for tekstutdragene jeg så på for å holde oversikt og for at andre kan gå 
tilbake å se hva jeg har gjort og finne frem i rapportene. I kolonnen ”funn” skrev jeg 
deskriptivt hva jeg fant, og i kolonnen ”eksempel” hentet jeg hele eller deler av teksten. I 
kolonnen ”tolkning” skrev jeg hvordan jeg tolket funnene opp mot teorien. Skjemaet, som 
etterhvert ble ganske omfattende ble gjenstand for flere teoretiske gjennomlesninger.  
Jeg finleste alle avissakene og utformet et skjema der jeg inkluderte dato, avis, 
journalist (der det var oppgitt), tittel, ingress og tekstutdrag som var relevant for oppgaven og 
beskrivende for saken jeg analyserte, eller tok med oppslaget i sin helhet. Jeg hadde flere 
runder med gjennomlesning der jeg skrev tolkninger basert på kategoriene fra teorien og 
problemstillingen. Skjemaet ble utgangspunktet for videre koding og analyse. 
Kvalitative innholdsanalyser er fortolkende og kan dermed avdekke teksters latente 
nivå, i tillegg til det manifeste. Det vil si å avdekke mer eller mindre skjulte lag av betydning 
(Østbye, et al., 2013, s. 63). Jeg så på alle elleve bærekraftrapporter som var tilgjengelig, for 
å se om jeg kunne avdekke en utvikling over år, eller tendenser som ikke lå manifest i 
tekstene, men som jeg oppdaget etter flere lesninger. Under første gjennomlesning hadde jeg 
en åpen tilnærming der jeg skrev tolkninger underveis, og etter hver rapport og avisoppslag 
skrev jeg en kommentar for å ha min første tolkning friskt i minne. Dette var særlig nyttig i 
rapportanalysen som besto av et omfattende materiale. Der skrev jeg en oppsummering etter 
hver rapport for å se om det var endringer i mine beskrivelser av hva som var sentralt i 
rapportene utover årene. Jeg hadde gjentatte lesninger der jeg skrev meningsfortetninger og 
tolkninger basert på teori. På grunnlag av den systematisk gjennomgangen av tekstene kan 
forskeren velge ut og registrere det relevante innholdet i tekstene (Grønmo, 2004, s. 191). Jeg 
tok utgangspunkt i problemstillingen og de kategoriene jeg satt opp i teorien. Kategorisering 
av innholdet handler om at innholdet i tekstene vurdert og fortolket opp mot 
problemstillingen, og ulike deler av innholdet vurderes i forhold til hverandre. 
Kategoriseringen bidrar til å belyse problemstillingen (Grønmo, 2004, s. 191). I de første 
gjennomlesningene ble innholdet hovedsakelig vurdert opp mot problemstilling og teori, men 
senere i arbeidet kunne jeg vurdere ulikt innhold, og analysene, opp mot hverandre. Etter 
hvert som nye tekster og mer av innholdet relateres til kategoriene, kan de revideres eller 
	  38	  
nyanseres. Ut fra kategoriseringen kan forskeren utvikle begreper og typologier for å gjøre en 
teoretisk generalisering, eller få en mer samlet forståelse av teksten som helhet (Grønmo, 
2004, s. 191). Jeg holdt meg til kategoriene fra teorien når det gjaldt inndeling av analysen, 
men underveis utviklet jeg et støttende begrepsapparat som bidro til å klargjøre 
kategoriseringen og tolkningen. Begrep som visjonsbasert, konkret, autentisk og faktabasert 
informasjon, eller at H&M snakket om CSR som en kontinuerlig prosess. Utviklingen av 
begrepene og å tolke dem opp mot teorien bidro til formulering av hypoteser.  
Jeg gjorde, som allerede beskrevet, en kvalitativ lesning av avistekstene der jeg tolket 
dem ut fra samme kriterier som resten av analysene. I tillegg ønsket jeg å se hvordan 
medieomtalen var over tid. Derfor så jeg på antall saker hvert år og kodet de som positiv, 
negativ eller nøytral for å beskrive hovedtrekkene. Se vedlagt kodeinstruks og kodebok 
(vedlegg 3 og 4). Dette resulterte i en enkel fremstilling av hvordan dekningen hadde vært. 
En slik kategorisering medførte flere gjennomlesninger, og var relevant for å forstå noe av 
meningsdannelsen mediedekningen kan ha bidratt til, og bidro til å øke min forståelse av 
caset og å kartlegge det. Kodingen var krevende fordi det ofte var deler av sakene som var 
både positive og negative. Dersom den generelle vinklingen i overskrift og ingress var av 
negativ karakter, med ordlyd som ”slavelønn” eller ”elendige forhold” i saker der hvor H&M 
også uttalte seg på en måte som isolert sett var positiv fordi de fikk uttrykke sitt ansvar, ble 
sakene likevel kodet negativt på grunn av helhetsinntrykket. Dersom innholdet var verken 
negativt eller positivt, eller det var omtrent like mye negativ og positiv omtale og vinklingen 
var nøytral, ble de kodet nøytralt. Dette er nærmere beskrevet, med eksempler i vedlegg 3. 
Analyse av meningsinnhold i fenomenologisk analyse består av fire hovedsteg. 1) 
helhetsinntrykk og sammenfatning av meningsinnhold, 2) koder, kategorier og begreper, 3) 
kondensering, 4) sammenfatning (Johannessen, et al., 2010, s. 173). Dette er beskrivende for 
å oppsummere analysearbeidet for hver enkelt analyse, og analysen av alt materiale som en 
helhet. Materialet jeg satt med til slutt besto av beskrivelser og tolkninger som dannet 
grunnlaget for presentasjon og diskusjon av funnene, samt utvikling av hypoteser.  
 
3.4 Vurdering av metode  
Hensikten med et datamateriale er å belyse bestemte problemstillinger. Datamaterialets 
kvalitet er høyere jo mer egnet det er til å belyse problemstillingen (Grønmo, 2004, s. 218). 
Reliabilitet og validitet er vanlige kriterier i kvantitativ forskning og sier noe om materialets 
pålitelighet og gyldighet overfor problemstillingen som skal belyses (Grønmo, 2004, s. 222, 
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231; Johannessen, et al., 2010, s. 229). Siden det ikke er mulig å teste og beregne kvalitet 
med standardiserte metoder i kvalitative studier, brukes andre vurderingsmetoder (Grønmo, 
2004, s. 228). Her vil jeg gjennomgå de mest relevante kvalitetsvurderingene for min studie.   
 
3.4.1 Reliabilitet  
Reliabilitetsvurderingene mine er bygget på systematisk drøfting av datamaterialet, derfor er 
det viktig at datainnsamlingen er beskrevet og dokumentert på en detaljert og grundig måte. 
For å vurdere stabiliteten har jeg sett over materialet flere ganger. Ved å sammenligne 
tolkningene gjort på ulike tidspunkt kan man drøfte og vurdere datagrunnlaget, selv om 
tidlige analyser og tolkninger kan påvirke senere beskrivelser (Grønmo, 2004, s. 229, 231). 
Ved å se over beskrivelsene og tolkingene jeg har gjort på ulike stadier, har jeg vurdert 
arbeidet mitt kritisk, samtidig som jeg har oppdaget nye analysepoeng underveis. Angående 
kodingen av negativ, positiv og nøytral i avisanalysen, kodet jeg datamaterialet to ganger. 
Sammenligningen av kodingen viste stor grad av samsvar, med noen unntak. Da spesifiserte 
jeg kodeinstruksen og gjorde nye, grundige vurderinger om hva de aktuelle tekstene skulle 
kodes som. I tillegg kan eventuelle skjevheter i kodingen veies opp med at jeg leste tekstene 
grundig og skrev kvalitative tolkninger basert på kategoriene fra teorien. Inngående 
beskrivelser av forskningsprosessen og casebeskrivelse styrker påliteligheten til studien 
(Johannessen, et al., 2010, s. 229). All behandling av datamaterialet er beskrevet og 
dokumentert så detaljert som mulig her, og i analysen av caset, både for å gjøre 
analysearbeidet oversiktlig, og for at det skal være mulig for andre å se prosessen.  
Siden jeg jobbet alene med analysen har jeg ikke hatt mulighet til å gjøre 
ekvivalensvurdering der andre forskere ser over det samme datamaterialet, slik Grønmo 
foreslår (Grønmo, 2004, s. 229). I kvalitative studier er drøfting av hvordan datamaterialet 
preges av konteksten for studien, viktig for å vurdere reliabiliteten. Materialet vurderes opp 
mot ulike deler av studien, som valg av undersøkelsesopplegg, gjennomføring av 
datainnsamling, kildenes troverdighet, forskerens rolle og studiens kontekst (Grønmo, 2004, 
s. 230). Valg av undersøkelsesopplegg, altså et casestudie der jeg bruker flere metoder, ble 
gjort for å kunne gi grundige beskrivelser av fenomenet jeg studerer. Valg av informanter og 
tekstmateriale ble gjort ut fra et mål om å fremskaffe en helhetlig oversikt. Dette var særlig 
viktig fordi jeg gjennom mediedekningen hadde et inntrykk av at ulike parter hadde ulike 
oppfatninger. For ikke å bli farget av noen meninger, sørget jeg for at flere perspektiv kom 
frem gjennom intervjuer, rapport- og avisanalyse. Jeg ønsket å forebygge at valg av 
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datamateriale skulle prege studien i ulike retninger ved å inkludere ulikt materiale, selv om en 
fullstendig garanti er vanskelig å gi. En utfordring var å vurdere kildenes troverdighet, fordi 
deres beskrivelser til tider kunne variere. Dette må ses i sammenheng med hvem de snakker 
for: H&M, kritisk organisasjon, samarbeidsorganisasjon eller en avis. Jeg så ikke på det som 
min oppgave å vurdere sannheten i deres utsagn, men heller å tolke deres beskrivelser nettopp 
ut ifra den rollen de hadde, og ta høyde for at for eksempel rapportene kan være farget av 
H&M som avsender. Med eliteintervju antok jeg at informantene var bevisste den situasjonen 
de var i under intervjuet. At H&M og FIVH har ulike meninger om hva som gjør at H&M tar 
ansvar, tolkes ikke av meg som om en av dem lyver, men bringer tvert i mot et interessant 
aspekt inn i studien og eksemplifiserer dynamikken jeg var interessert i å se på. Jeg tolker 
svarene opp mot teorien. Så min rolle som forsker, særlig i intervjusituasjonen var å hente inn 
ulike beskrivelser av situasjonen rundt H&Ms samfunnsansvar. Et annet moment angående 
informantene var at Leffler fra FIVH, ble brukt som kilde i flere av avisartiklene, og sto bak 
noen artikler jeg hentet fra FIVHs nettsider. Jeg var derfor ekstra påpasselig med ikke å bli 
farget av hennes perspektiv, siden det kom hyppigere til syne i datamaterialet. Likevel kunne 
jeg ikke utelukke tekstene der hun var kilder, da det ville svekket datamaterialet som sådan. 
Datainnsamling var guidet av et mål om å frembringe stor grad av informasjon og 
kunnskap om temaet. Med løpende vurderinger i gjennomlesning av intervju, rapporter og 
avisoppslag, kom jeg til et punkt der jeg følte jeg hadde tilstrekkelig med informasjon til å 
kunne si noe om fenomenet. Dette handler om intern konsistens, som er forholdet mellom 
ulike deler av innsamlet data. Hvis de ulike dataelementene er plausible eller rimelige sett i 
forhold til hverandre og til datamaterialet som helhet, er den interne konsistensen god. Da 
passer de ulike delene av materialet godt inn i et helhetlig bilde av det som studeres (Grønmo, 
2004, s. 230). Etter hvert så jeg sammenhenger i materialet, og beskrivelsene og tolkningene 
fra de tre analysene fremsto plausible. Når ytterligere innsamling ikke lengre bidro til nye 
tolkninger, avsluttet jeg datainnsamlingen. Også her er det vanskelig å være helt sikker på at 
man ikke har oversett noe, men på et tidspunkt måtte jeg sette strek, og det var da jeg ikke 
lenger oppdaget noe nytt. Dermed kan den interne konsistensen vurderes som god.  
 
3.4.2 Validitet  
I kvalitative studier dreier validitet seg om hvorvidt en metode undersøker det den har til 
hensikt å undersøke (Johannessen, et al., 2010, s. 230). Det er viktig å foreta systematiske og 
kritiske drøftinger av undersøkelsesopplegg, datainnsamling og datamaterialet med vekt på 
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validitetstypene som er mest relevante for studien, og å drøfte sammenlikninger av ulike 
typer data om de samme fenomenene (Grønmo, 2004, s. 238). Før jeg går nærmere inn på 
kommunikativ og kompetansevaliditet, vil jeg diskutere studiens validitet generelt.  
Vedvarende observasjon og triangulering øker sannsynligheten for at forskning 
frembringer troverdige resultat. Vedvarende observasjon vil si å investere nok tid til å bli 
kjent med felten, slik at man kan skille relevant fra ikke relevant informasjon og bygge tillit 
(Johannessen, et al., 2010, s. 230). Med inngående research før datainnsamlingen og ved å 
skaffe oversikt over datamaterialet har jeg blitt kjent med felten. Bruk av metodetriangulering 
har trolig bidratt til mer troverdige resultat, enn dersom jeg bare brukte én beviskilde.  
For å besvare problemstillingen har jeg valgt en kvalitativ tilnærming der jeg ser på 
fenomenet CSR-kommunikasjon. Svakheten ved kun å se på kommunikasjon er at det 
kanskje ikke gir et klart svar på hvorvidt H&M tar mer ansvar nå enn før, fordi en eventuell 
adferdsendring er vanskelig å måle med denne tilnærmingen. Andre typer undersøkelser 
kunne i større grad adressert dette. Jeg kunne ha undersøkt utviklingen av lønnsnivået til 
arbeidere, men det kunne vært krevende å innhente troverdige data om dette. Andre 
alternativer kunne vært å studere en annen bedrift og et annet CSR-område der jeg i større 
grad kunne måle forpliktelse i form av mer handling med resultater som rapporter om lavere 
CO2-utslipp eller om det ble satt av mer tid, penger og ansatte til arbeidet. Likevel valgte jeg 
kun å se på kommunikasjon og dermed studere H&Ms uttalte ansvarsforpliktelse. Siden 
kommunikasjon er sentralt i teorien jeg diskuterer, var det relevant å gå i dybden på hvordan 
H&Ms uttalte forpliktelser har sett ut og utviklet seg. Teorien var dermed førende for at jeg 
studerer kommunikasjon, og ikke andre faktorer. Det medførte at jeg ikke gjorde andre type 
undersøkelser for å se hva H&M gjorde og effektene av det, annet enn hva H&M selv sier de 
gjør og hvilke resultater det gir, i rapportene. Forpliktelsen jeg studerer er dermed mer knyttet 
til hvordan de omtaler hva de skal gjøre, gjør og etter hvert har gjort, enn at jeg finner andre 
bevis som slår fast hvilken aktivitet H&M faktisk har bedrevet. Slik informasjon ville nok 
styrket validiteten, men dette er en masteroppgave og jeg mener at det ikke ville være 
kapasitet til å utvide studien til å innebefatte det, i tillegg til de undersøkelsene jeg gjør. 
Dessuten var hensikten min å diskutere kommunikasjonsteori. Ved å analysere 
mediedekningen, hvordan H&M kommuniserer, og hvordan andre vurderer det, forsøker jeg 
å belyse om det er et performative potensial i kommunikasjonen. Selv om jeg kunne valgt å 
undersøke andre faktorer enn bare kommunikasjon, vil jeg også trekke nettopp det frem som 
en styrke. Jeg går i dybden på H&Ms CSR-kommunikasjon. Ved å bruke flere beviskilder gir 
jeg så rike og grundige beskrivelser av dette fenomenet som mulig. Diskusjonen og 
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utviklingen av hypotesene ville ikke blitt like grundig hvis jeg inkluderte for mange faktorer,  
som jeg ikke hadde kapasitet til å gå så i dybden på.  
Troverdigheten til studien kan styrkes ved å formidle resultatene til informantene for 
å få bekreftet resultatene, eller ved å la andre kompetente personer analysere det samme 
materialet og se om de kommer fram til samme fortolkning (Johannessen, et al., 2010, s. 
230). Dette henger sammen med kommunikativ validitet som bygger på dialog og diskusjon 
mellom forsker og andre om hvorvidt materialet er godt og om det treffer problemstillingen. 
(Grønmo, 2004, s. 235-236). I og med at jeg har gjennomført studien alene har tilfanget av 
relevante samtalepartnere vært begrenset, men jeg har diskutert studiens utforming og funn 
med veileder. Dette kalles kollegavalidering. En annen form er aktørvalidering der man 
snakker med for eksempel informantene. Hvis de kjenner seg igjen i forskernes beskrivelser 
og ”godkjenner”, kan validiteten betraktes som tilfredsstillende (Grønmo, 2004, s. 235-236). 
At sitatsjekken i etterkant av intervjuene ikke medførte endringer i meningsinnholdet, kan 
anses som en slik aktørvalidering. Det henger også sammen med bekreftbarhet, som 
Johannessen erstatter objektivitetsbegrepet med, som handler om at funnene er et resultat av 
forskningen, og ikke av forskerens subjektive holdninger (Johannessen, et al., 2010, s. 232). 
For at leseren skal følge og vurdere resultatene mine, har jeg beskrevet alle beslutninger i 
forskningsprosessen, og dokumentert de ulike analysene så grundig som mulig, for å redusere 
at subjektive vurderinger forekommer fra min side. Det er umulig å fullstendig utelukke at 
det ikke forekommer, men jeg har forsøkt å motvirke det i alle faser av arbeidet.  
Kompetansevaliditet dreier som om forskerens kompetanse for innsamling av 
kvalitative data på det aktuelle forskningsfeltet. Jo mer kompetent, jo bedre mulighet for høy 
validitet (Grønmo, 2004, s. 234). Jeg er en student med begrenset forskningserfaring, men jeg 
har tidligere gjort forskningsintervjuer og var kjent med metoden. Jeg er også vant med 
systematisk behandling av informasjon. Det er viktig at datainnsamlingen gjennomføres på 
en fleksibel måte og til dels på grunnlag av analyser og tolkninger under datainnsamlingen 
(Grønmo, 2004, s. 234-235). I og med at jeg har analysert og drevet datainnsamling parallelt, 
har jeg hele tiden gjort vurderinger i innsamlingen. Det jeg fikk mest ut av det, var å se på de 
ulike analysene opp mot hverandre på ulike stadier i arbeidet, slik at jeg opparbeidet meg en 
helhetlig forståelse av det jeg studerte. Utforming av metodedesign og datainnsamling har 
vært preget av ulike valg som kan få konsekvenser for studiens validitet. For eksempel valg 
informanter, tekstelementer osv. Jeg har forsøkt å gjøre veloverveide valg og gjennomgått 
tekstene flere ganger for å forsikre meg om at jeg ikke har utelatt relevant data. Dette henger 
sammen med at kompetansevaliditet også handler om forskerens kompetanse vedørende 
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kildene og det empiriske feltet, som den teoretiske forståelsen av det som studeres, slik at det 
blir mulig å finne fram til og samle informasjonen som er mest relevant for 
problemstillingene (Grønmo, 2004, s. 235). Jeg fikk intervjuet alle jeg ønsket og jeg fikk rom 
til å stille spørsmålene som krevdes for å hente ut relevant informasjon. Jeg har brukt mye tid 
på å lese og bearbeide teoriene jeg bruker, slik at det var med meg i vurderinger jeg tok under 
datainnsamlingen (Grønmo, 2004, s. 235). Da kunne jeg vurdere hvor relevant og treffende 
informasjonen var for sentrale begrep og antakelser i teorien (Grønmo, 2004, s. 235). Siden 
jeg jobber med en ganske teoriforankret problemstilling, var min forståelse og grep om 
teorien avgjørende for at jeg fikk noe ut av datamaterialet. Det var viktig å inneha kunnskap 
om samfunnsansvar, H&M og deres aktiviteter da jeg gjennomførte intervjuene. Jeg satt meg 
grundig i dette i forkant. Da jeg analyserte intervjuene, foregikk fortsatt datainnsamlingen i 
tekstanalysene, noe som bidro til at jeg var i gang med å tenke mer analytisk og tolkende. Det 
tror jeg var viktig for at materialet jeg samlet inn var relevant, samtidig som jeg passet på 
ikke å bli påvirket av eventuelle dominerende perspektiv fra intervjuene.  
I kvalitative studier er analytisk generalisering mer relevant enn statistisk 
generalisering. Det vil si at man bruker tidligere utviklet teori som en mal man sammenligner 
empirien med. Slik generalisering kan brukes både med en eller flere caser der man sikter 
mot å generalisere deler av resultatene til en bredere teori. Yin anbefaler flercasestudier for å 
dra analytiske konklusjoner (Yin, 2009, s. 38-39, 43, 60-61). Siden jeg ville gå i dybden på et 
case, og på grunn av oppgavens begrensende omfang, valgte jeg likevel enkeltcasestudie. Yin 
mener det er passende med enkeltcasestudier i noen tilfeller, blant annet dersom caset 
representerer det kritiske caset i å teste en velformulert teori. Caset kan brukes til å avgjøre 
hvorvidt en teoris påstander er korrekte eller om alternative forklaringssett er mer relevant 
(Yin, 2009, s. 47). Mitt case representerer kanskje ikke det, men ett kritisk case, der jeg 
diskuterer en velformulert teori. Siden jeg kun ser på ett case, er målet mitt å sammenligne 
empirien min med gjennomgått teori og dermed sikte mot analytisk generalisering der jeg 
diskuterer teorien og utvikler hypoteser som kan være forslag til utvikling av teori. I 
kvalitative studier er det ikke vanlig med omfattende hypotesetesting, men å utvikle 
hypoteseformuleringer basert på det empiriske materialet. Andre studier og foreliggende teori 
er også viktig for å forstå hvordan datamaterialet danner grunnlag for nye hypoteser og videre 
teoriutvikling (Grønmo, 2004, s. 261-262). Jeg er imidlertid klar over begrensningene når jeg 
ikke har flere case, og må derfor ta forbehold. Det er også derfor jeg etterstreber å utvikle 
hypoteser heller enn å komme med mer bastante konklusjoner.  
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4 Analyse og diskusjon  
Her vil jeg presentere og diskutere funnene fra analysene, opp mot gjennomgått teori. Når det 
gjelder rapportene refererer jeg til året de rapporterer fra, selv om de ble utgitt påfølgende år. 
I litteraturlisten finnes oversikt over samtlige rapporter, og det jeg hentet fra H&Ms nettsider 
fra 2013, siden rapporten kom for sent til å innlemmes i analysen. Jeg presenterer funnene fra 
alle tre analysene samlet, bortsett fra i første analysekapittel der jeg redegjør for 
innholdsanalysen av avisene for å kartlegge caset, og vise hvordan tematikkens 
tilstedeværelse har vært i høystatusmedier. I kodeboken (vedlegg 4) er det oversikt over 
samtlige avisartikler, mens de jeg har referert til i oppgaven også finnes i artikkeloversikten i 
litteraturlisten. Aller først vil jeg redegjøre for H&M og tematikken som preger caset.   
H&M er en svensk kleskjede som åpnet sin første butikk i 1947. I 1997 skrev de sine 
etiske retningslinjer, eller Code of Conduct, som er grunnlaget for arbeidet de gjør for å gjøre 
verdikjeden mer bærekraftig. Retningslinjene består av krav de stiller til sine leverandører og 
underleverandører, hva gjelder arbeidsforhold og miljø, og ble sist oppdatert i 2010, men skal 
snart oppdateres igjen (H&M, 2010a, 2010b, 2013a). Siden 2002 har selskapet gitt ut 
bærekraftrapporter. De deler arbeidet primært mellom miljøansvar og sosialt ansvar. For å 
begrense omfanget har jeg holdt meg til det sosiale arbeidet, og særlig arbeidet med lønn. I 
perioden jeg analyserer har det vært medieinteresse knyttet til flere områder rundt 
produksjonen, som levelønn for arbeiderne, fabrikkollaps, brann og at leverandørlistene ikke 
har vært offentlige. Jeg har hatt fokus på lønn av både praktiske hensyn, at jeg måtte gjøre en 
begrensning, og etter en relevansvurdering ut fra problemstillingen.  
Hvordan temaet har vært omtalt av både mediene, H&M selv, og kritiske interessenter 
som Framtiden i våre hender (FIVH) er noe av bakgrunnen for valg av H&Ms 
levelønnsarbeid som case. FIVH kåret H&M til årets etikkversting 2012, og skrev: 
Gjennom en stor europeisk kampanje, startet av nettverket Clean Clothes Campaign i samarbeid med 
Framtiden i våre hender, har H&M blitt utfordret til å støtte et øyeblikkelig lønnshopp i Kambodsja til 
131 dollar og bidra til at det blir realisert. H&M har ikke svart tilfredsstillende på dette kravet. I stedet 
bruker H&M en rekke unnskyldninger for å forklare hvorfor selskapet ikke øker lønningene til 
arbeiderne: At det å øke lønningene er et «kompleks» og «sammensatt» problem. At det er uenighet om 
hva en levelønn er (og derfor ikke kan brukes som mål). At merkevareselskapene ikke eier 
produksjonen og derfor ikke betaler lønningene. At det er myndighetene, ikke selskapene, som må 
sikre en anstendig lønn (Leffler, 2014a). 
 
At saken er kompleks, uenighet om mål og metode beskriver noe av kritikken H&M har møtt. 
I november 2013 la H&M frem en plan om bedre levelønn for arbeiderne ved fabrikkene 
innen 2018. Direktør Karl-Johan Persson uttalte til Dagens Næringsliv at H&M vil skjerpe 
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kravene til bedre lønnsforhold hos leverandørene, og oppfordrer andre i bransjen til å gjøre 
det samme (Aartun, 26.11.2013). FIVH skrev om strategien og mener H&M kommer på 
banen med ny strategi som en konsekvens av press fra organisasjoner, fagbevegelse, 
forbrukere og politiske miljøer, og at de håper praksis vil følge den nye retorikken og 
strategien (Leffler, 2013). H&M mener derimot at kommunikasjonen rundt arbeidet var 
feilslått og at den måtte endres (Solen, 20.01.2014). Både FIVH og H&M nevner 
kommunikasjon når de snakker om levelønnssaken. At kommunikasjonen er blitt gjenstand 
for nyhetsoppslag er medvirkende for at jeg vurderer dette som et relevant case for å 
diskutere CCO-perspektivet og dynamikken mellom kritikere, media og H&M. 
 Analysen bygges opp på følgende måte. Først redegjør jeg for sentrale funn fra 
medieanalysen, for å kartlegge caset og vise noe av temaets offentlige natur. Deretter ser jeg 
på de forutsetningene som kan sies å måtte være tilstede for å drive med samfunnsansvar og 
aspirerende tale: at bedrifter lytter til omgivelsene. Da er forventninger til H&M, 
interessentdialog, offentlig meningsdannelse og krav til informasjon sentralt. Videre ser jeg 
på H&Ms aspirerende tale der jeg beskriver kommunikasjonens form og funksjon, samt at jeg 
går mer i dybden på aspirerende tale om levelønn. Til slutt ser jeg på hvordan aspirerende tale 
kan være forpliktende fordi det skaper forventninger i omgivelsene.  
 
4.1 Mediedekning  
4.1.1 Tema tilstede i mediedekning 
Christensen, et al. (2013) trakk frem samfunnsansvarstemas tilstedeværelse i høystatusmedier 
som viktig. I undersøkelsesperioden min har det vist seg å være en del omtale. I søket, som 
jeg beskrev i kapittel 3.3.1, ville jeg inkludere saker der H&M ble nevnt sammen med tema 
som situasjoner på fabrikker, leverandørlister, lønn. Utvalget tar dermed ikke for seg den 
generelle omtalen av H&M i mediene i analyseperioden. Kodingen negativ/positiv/nøytral 
kan sies ikke å være så relevant siden søket og videre utluking av saker har tatt bort mer 
generelle saker om H&Ms resultat, kolleksjoner og lignende som i større grad kunne ha blitt 
betraktet som positive. Jeg var imidlertid ikke ute etter en kartlegging av mediedekningen av 
H&M som sådan, men heller hvordan H&M ble omtalt i sammenheng med denne spesifikke 
tematikken. Jeg gjennomførte derfor en slik koding fordi det bidrar til å beskrive klimaet i 
mediedekningen av H&M rundt akkurat denne tematikken. I tabellen under er en oversikt 
over mediedekningen:  
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År Antall oppslag Positiv Negativ Nøytral 
2009 2 1 1 0 
2010 8 0 8 0 
2011 5 3 1 1 
2012 23  6 14 3 
2013 16 5 9 2 
2014* 6 2 2 2 
Totalt 60 17 35 8 *	  Frem	  til	  12.02.2014.  
Positiv: Saker der hvor positiv omtale av H&M dominerer. Negativ: Saker der hvor negativ omtale av saker der H&M også er nevnt 
dominerer. Nøytral: Saker som enten er verken negative eller positive, eller der det negative og positive balanserer slik at de ikke kan 
havne i en av kategoriene. Se ytterligere forklaring med eksempel i vedlegg 3 og hele kodingen i vedlegg 4 
 
Av 60 tekster i analysen er fem fra Dagbladet, 24 fra Aftenposten, 11 fra VG og 20 fra 
Dagens Næringsliv i perioden januar 2009 til 12. februar 2014. Generelt kan det sies at 
majoriteten av oppslagene er kritiske, noe som kan henge sammen med hvilke tekster jeg 
analyserte, men som likevel sier noe om hvordan H&M omtales i denne sammenheng. I neste 
del vil jeg diskutere de sentrale funnene fra mediedekningen.  
 
4.1.2 Sentrale funn i mediedekningen 
I 2009 var det bare to saker med i analysen. Blant annet en sak i Aftenposten som handlet om 
at levelønn for fattige er ny kampsak for fagbevegelsene og frivillige organisasjoner.  
De fleste land har nå lovpålagt en minstelønn som arbeidsgivere må betale til sine ansatte. Den er 
gjerne langt lavere enn de trenger for å forsørge seg selv og familien. Ikke minst Kina, India og 
Bangladesh, som Norge importerer fra i stor stil. (…) Nå er levelønn, som skal dekke 
minimumsbehovene i en familie, blitt den store kampsaken for fagbevegelsen og frivillige 
organisasjoner (Haugnes, 17.02.2009).  
 
At levelønn trekkes frem som kampsak, kan bidra til at levelønn blir, eller er blitt, en del av 
den offentlige samtale. Samtidig påpekes det at minstelønns, som er lønnsdefinisjonen H&M 
fulgte på dette tidspunktet, gjerne er lavere enn levelønn.  
I 2010 er det åtte saker som alle ble kategorisert som negative. Sakene handler i 
hovedsak om brann, fabrikkollapser og lav lønn. Det er en tendens i slike saker at H&M 
nevnes som eksempel på innkjøper enten ved omtalte fabrikker eller landene generelt, også i 
tilfeller der de ikke produserer ved omtalte fabrikk. Dette kan bidra til en offentlig oppfattelse 
av H&M som en versting. Hvis H&M uttaler seg kommer de ofte med samme type 
informasjon som man kan finne i bærekraftrapportene. I en reportasje ”De syr klærne våre for 
to kroner timen” i Aftenposten (Haugnes, 04.05.2010) sier H&M at de ser alvorlig på at 
arbeiderne i India ikke får utbetalt lovpålagt minstelønn, at de jobber for å påvirke industrien 
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og lovstifterne for å revidere nivået på minstelønn slik at de kan leve av den, at H&M er på 
2500 fabrikkbesøk i året, og at de har sendt ut brev til leverandørene om å betale korrekt 
revidert lønn. I denne saken, som flere andre uttaler også Leffler fra FIVH seg, og sier de 
kjemper for retten til organisering og frie fagforeninger, lønn til å leve av, kortere arbeidstid 
og faste kontrakter. Selv om H&M får uttale seg og sier hva de gjør og det ansvaret de har, 
blir det stående mot overskrifter og bilder med budskap om dårlige forhold og lønn, og andre 
kilder som kan ha en annen mening. Det fremstår dermed som en meningsmotsetning.  
I 2011 var det fem saker som ble med i analysen. Det var tre positive, en negativ og 
en nøytral. Den negative saken er Dagens Næringslivs sak med tittelen ”Kjedene dekker seg 
til”, om at kjeder, som H&M, ikke vil offentliggjøre leverandørlistene. I saken heter det at 
mange hevder åpenhet er det eneste som kan sikre at det ikke begås brudd på arbeideres 
rettigheter i lavkostland (Pettersen, 26.10.2011). H&M uttaler at de ikke gjør det på grunn av 
konkurransehensyn og ikke har planer om å endre praksis. Noe de senere gjør. I denne saken 
uttaler også Leffler fra FIVH deg, i tillegg til Steinar J. Olsen som er daglig leder i 
Stormberg. Han, som da er en aktør i klesbransjen, er aktiv for å få flere kjeder til å åpne 
listene. I tillegg til lav lønn og fabrikkulykker, er leverandørlister en sak som går igjen i 
kritikken av H&M og andre kjeder. Blant de andre sakene er det en sak om en 
doktorgradsavhandling om samfunnsansvar ved Universitetet i Stavanger, der disputant 
Thomas Laudal trekker frem H&M og Zara som flinke og jobber med å bedre arbeidsforhold 
og satser på samfunnsansvar (Aftenposten, 26.03.2011), så det er ikke en helt ensidig negativ 
omtale av H&M. Den mer nøytrale, eller kanskje mer drøftende er en kronikk av Atle Midtun 
(Midttun, 18.04.2011), der han bruker H&M som eksempel på retorikk. Han vedkjenner at 
samfunnsansvar kan være skalkeskjul, men at man må huske at nyvinninger starter som 
retorikk. Han skriver ”Fortsetter vi å kreve samfunnsansvar av bedriftene og fortsetter de å 
fremstille seg som samfunnsansvarlige kan det etter hvert skapes realiteter”. Her forsøker han 
å ta inn argumenter fra det som kan forstås som CCO-teori, inn i den offentlige debatt. Slike 
stemmer i offentligheten kan bidra til å nyansere omtalen, og det viser at flere engasjerer seg. 
Av de 23 tekstene i analysen fra 2012, kom 19 av de etter avsløringene SVTs Kalla 
Fakta 24.oktober, altså på tampen av året. Dette taler for at programmet bidro til å sette 
dagsorden. Før denne datoen var det blant annet en notis om at H&M ber myndighetene i 
Bangladesh betale høyere lønn, der organisasjonen Changemaker sier H&M også må betale 
mer (Aftenposten, 10.09.2012), og et intervju med Stefan og Karl-Johan Persson der de sier 
de ikke har vært så gode til å snakke om sosialt ansvar (Bark, 18.06.2012). Av de 19 sakene 
var det 12 notiser og nyhetssaker, og syv tekster med meningsbærende stoff (kronikk, 
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debattinnlegg og svarinnlegg fra H&M). Blant de negative sakene var en sak fra VGs 
MinMote der det hevdes at etisk mote har stått sentralt i 2012 (Lunder, 29.12.2012). Dette 
settes i sammenheng med avsløringene om H&M. At påstanden ”etisk mote har stått sentralt i 
2012” knyttes til H&M-avsløringene bidrar til å trekke H&M inn som en årsak til dette 
fokuset, og jeg endte derfor opp med å kode den negativt, selv om saken for øvrig handler om 
kjendiser som gir etiske tips. Sakene og notisene etter Kalla Fakta er i hovedsak kritiske 
vinklinger rettet mot H&M, og andre i klesbransjen, angående lønn, fabrikkforhold og skjulte 
leverandørlister. Selv om H&M svarer for seg i noen av sakene, og på den måten får mulighet 
til å si hva de faktisk gjør eller vil gjøre, er helhetsvurderingen at vinklingen er negativ. For 
eksempel i to notiser (Aftenposten, 25.10.2012; VG, 25.10.2012) der Karl-Johan Persson 
blant annet sier at H&M ønsker at arbeiderne skal få mer betalt, og at de derfor presser 
politikerne til å øke minimumslønnen slik at man kan leve av den, og at de lærer arbeiderne 
hvordan de skal forhandle. Dette er samme type informasjon som de har i rapportene. Dette 
står under overskrifter som ”Tre kroner i timen i jobb for H&M” og ”Anklager H&M for 
lønnsdumping” som gjør at helhetsvurderingen blir negativ. Det kan sies å være 
interessentinvolvering i dekningen. I saken ”Nekter å si hvor klærne er laget” (Lunder, 
20.11.2012) står det at nyhetene om luselønn sprakk i Kalla Fakta og at flere bloggere og 
designere har tatt avstand fra H&M, og forbrukerminister Inga Marte Thorkildsen og Steinar 
J. Olsen som driver Stormberg, har engasjert seg. Sistnevnte skrev også en kronikk om 
leverandørlister (Olsen, 21.11.2012). H&M sier de ønsker økt minimumslønn, og at de ikke 
vil offentliggjøre listene. Dette kan bidra til at de kommer på kant med meningene om 
levelønn og offentlige lister, som det uttrykkes et engasjement for i sakene. At det i perioden 
er seks meningsbærende tekster tyder også på at det har skapt engasjement. I en kronikk 
påpeker forfatteren Simon Stranger at H&M har fremhevet forpliktelsen om å kreve 
minimumslønn, men at det ikke er nok til å leve på. Stranger fikk svar på et brev han sendte 
til H&M, der de forsøkte de å forklare hva de gjorde med saken. ”Det er alt sammen 
prisverdig, men er det nok? Er det raskt nok? Og hvorfor skal det være opp til myndighetene i 
hvert land å bestemme?” spør Stranger. Han oppfordrer H&M til å slutte å gjemme seg bak 
påstander om at levelønn er komplisert og uoversiktlige, og ber dem om å forplikte seg, og 
kreve at alle underleverandører betaler levelønn (Stranger, 01.11.2012). Dette er en form for 
utålmodighet. Forbedringen skjer ikke så raskt som aktivister ønsker (Livesey & Kearins, 
2002, s. 250).  
Med i analysen av mediedekningen i 2013 er det 16 tekster, der majoriteten fortsatt er 
negative med saker som tar for seg dårlige forhold. Saken ”Her sys dine billigklær” 
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(Samuelsen, 01.06.2013) er en lengre reportasje om arbeidsforholdene i Bangladesh. H&M 
omtales, selv om de ikke produserer ved fabrikken som besøkes. Denne, og andre saker med 
samme tematikk, viser at det fortsatt er hendelser og skildringer fra fabrikken som 
opprettholder søkelyset på kleskjedene. I tillegg er det fortsatt meningsbærende stoff i form 
av kronikker og leserinnlegg som viser at det fortsatt skaper engasjement, blant annet Olsen 
fra Stormberg som skriver om ”Klær til blodpris” i VG (Olsen, 19.05.2013). Fjeld skriver i et 
svarinnlegg i Si ;D i Aftenposten at det er H&Ms mål at arbeiderne skal kunne leve av lønnen 
sin (Fjeld, 13.06.2013). En uttalelse som kan karakteriseres som aspirerende tale og er et 
eksempel på at H&M forsøker å kommunisere det samme i media, som i rapportene, med 
formuleringer om lønn å leve av, før de lanserer levelønnstrategien. Jeg kommer tilbake til 
hva de kommuniserer i rapportene i de påfølgende analysekapitler. Persson uttaler i en sak at 
han er lei verstingstempelet, og mener man bør sammenligne H&Ms rapporter med andre for 
å se at de ikke er så ille (Hoemsnes, 20.06.2013), noe som tilsier at H&M også anser 
mediedekningen som negativ. 11.november 2013 er det en sak i VG i etterkant av en 
fabrikkbrann, der H&M uttaler at de sommeren før undertegnet en avtale om bedre sikkerhet. 
Hva lønn angår sier Fjeld i denne saken at de tidligere har forsøkt å betale mer, men at det 
ville skape kaos. Så gjentar hun budskapene som jeg kjenner igjen fra rapportene om et 
langsiktig perspektiv, at de arbeider for å påvirke lønningene i hele industrien og jobber for å 
øke minimumslønningene (Eisensträger, 11.11.2013). Bare et par uker senere, skriver Dagens 
Næringsliv under overskriften ”H&M vil bedre lønnsvilkårene”, at H&M har lansert en ny 
plan der målet er å sørge for at leverandørene gir sine ansatte en lønn de kan leve av (Aartun, 
26.11.2013). I saken som handler om at H&M la frem levelønnsstrategien på en konferanse i 
Nederland, sier Persson at han er lei av at de dras frem som en versting og CSR-sjef Anna 
Gedda sier blant annet at de er villige til å ha høyere kostnader slik at leverandørene kan 
betale mer til arbeiderne. I samme sak sier Leffler fra FIVH at hun er glad for at H&M har 
innsett at det ikke bare er opp til lokale myndigheter å sørge for en lønn det går an å leve av 
og kaller den nye planen et stort skritt i riktig retning, selv om det er mange utfordringer 
(Aartun, 26.11.2013). Nå sier altså H&M, og Leffler, at H&M sikter mot levelønn. 
Mediedekningen er i 2013 preget av opprettholdt kritikk i mediene, med engasjerte aktører, 
men også mer positiv omtale i forbindelse med at H&M offentliggjorde leverandørlistene 
(Valvik, 22.03.2013), og lanserte levelønnsstrategien.  
På grunn av tidspunktet for analysen, er det kun seks saker (i fire oppslag) med fra 
2014. Det er en sak om at streikende ble drept i Kambodsja. Der nevnes det at H&M la frem 
levelønnsstrategien året før, og sjef for sosial bærekraft i H&M, Anna Gedda uttaler at de er 
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et av de største selskapene som tilsier at de har et ansvar, og at de følte de måtte påta seg 
lederrollen (Iversen, 04.01.2014). Denne ansvarsfølelsen, som Gedda beskriver her, kommer 
jeg tilbake til i kapittel 4.3.1 om kjennetegn ved H&Ms aspirerende tale. Det som skiller 
denne saken fra sakene før levelønnsstrategien, er at H&M nå omtales som et selskap som 
har sagt de skal bedre levelønnen, i motsetning til tidligere saker der det ikke var tilfelle. Nå 
har H&M uttalt det som i 2009 ble omtalt som kampsak i en sak i Aftenposten. Utvalget for 
2014 er for begrenset til å si om dette er karakteristisk for hvordan H&M blir omtalt 
fremover. Tre av sakene fra 2014 er i samme oppslag som handler om H&Ms 
kommunikasjon, at de har etikkansvarlige i hver butikk, og at IEH mener samfunnsansvar må 
integreres i den daglige driften (Dagens Næringsliv, 20.01.2014a, 20.01.2014b; Solen, 
20.01.2014). To av sakene i dette oppslaget kodet jeg positive og den siste nøytralt. 
Hovedoppslaget hadde overskriften ”Skandaler har gitt etisk løft”. Overskriften gjenspeiler 
ikke Fjelds uttalelser. Hun snakker om at budskapene deres ikke nådde frem i Norge og at de 
i samråd med hovedkontoret måtte endre kommunikasjonen, da de ble gjenstand for negativ 
medieomtale i månedene etter Kalla Fakta. Per Nitter Bondevik fra IEH uttaler at han merker 
at skandalesaker får ledere til å sjekke ut leverandører. På direkte spørsmål fra journalisten 
”Så det må en skandale til?”, svarer han ”En skandale hjelper i en del tilfeller” (Solen, 
20.01.2014). I disse sakene ser de altså tilbake på mediedekningen, H&Ms kommunikasjon, 
og den nye strategien. Det betyr imidlertid ikke at medieinteressen for temaet har svunnet hen 
etter H&M lanserte ny strategi. Som nevnt i innledningen, sendte Aftenposten i april 2014 
dokumentarserien ”Sweatshop – dødsbillig mote”, etterfulgt av ytterligere mediedekning og 
debatter om tekstilbransjen. Uten å trekke noen slutninger, er det i alle fall et tegn på at 
temaet holder seg i mediebildet, og at interessenter involverer seg. Dette var ikke en serie der 
H&M havnet spesifikt i søkelyset, men der tematikken rundt dårlig betalte fabrikkarbeidere 
sto sentralt. Med tanke på offentlig granskning og involvering, er slik mediedekning med på å 
opprettholde oppmerksomhet dette samfunnsansvarstemaet.  
Det er viktig at CSR-tema er på agendaen, for å ha offentlig gransking og involvering. 
Dersom medier og publikum mister interesse i samfunnsansvarsrelaterte tema, vil det 
sannsynligvis være vanskelig å opprettholde samfunnsansvar som en attraktiv organisatorisk 
praksis (Christensen, et al., 2013, s. 383). Som overskriften ”Skandaler har gitt etisk løft” i 
Dagens Næringsliv (Solen, 20.01.2014) bidrar til å etablere, kan skandaler aktualisere CSR 
og gjøre det mer attraktivt å skrive om for journalister. Samuelsen, i Aftenpostens 
utenriksredaksjonen mente nyhetsinteressen i deres redaksjon vekkes når det et tilfelle.  
Særlig da hvordan norske bedrifter, norske interesser virker ut i andre land. (…) Da jeg var i Bangladesh 
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så var det sammenfallende med at Telenor hadde laget en rapport på sin rolle i det landet. Og da kom det 
frem at Telenor er på en måte den største skatteyter til Bangladesh. Så tenker jeg at det er litt sånn typisk, 
at det skriver vi ikke om. Men hadde de latt være å betale skatt til det landet, så hadde vi selvfølgelig 
skrevet om det. Vi må huske at de kan faktisk spille en positiv rolle da (Samuelsen, Intervju, 14.02.14). 
 
Det er ikke like interessant å skrive om den positive innvirkningen selskaper har. I tillegg til 
at tematikken er interessant for journalister, som bidrar til å opprettholde det som en attraktiv 
praksis, bidrar interessenter som FIVH, Stormberg og andre ved å skrive meningsbærende 
stoff, stille til intervju og på den måten opprettholde et press utenfra.   
Selv om H&M har fått plass til å svare for seg, føler de seg misforstått. Det som skjer når 
det blir et slikt trykk i media, er at H&M gjerne må uttale seg oftere. Christensen, et al. 
(2013) oppfordret ledere til å snakke om samfunnsansvar, også i ekstern media (s. 383). 
H&M har på mange måter vært tvunget til å gjenta sine forpliktelser til seg selv og omverden, 
samt fortelle hva de gjør. Med andre ord har de både talt aspirerende, og sørget for autentisk 
kommunikasjon om hva de gjør. Analysen viser at temaet har vært på agendaen, men at 
avsløringer i pressen kan intensivere omtalen. Journalister og organisasjoner bidrar til å holde 
tematikken på dagsorden. Når H&M har måtte gjenta sine forpliktelser, kan det tenkes at 
visjonen vokser klarere (Senge 1990 i Christensen, et al., 2013, s. 385). Når H&M går ut og 
både uttrykker sitt ansvar og eksempelvis sier at de ikke kjenner seg igjen i mediebildet, kan 
det bidra til å øke forventningene til interessenter. I teorigjennomgangen identifiserte jeg 
noen moment som danner grunnlag for å kommunisere aspirerende. I neste kapittel vil jeg 
vise til empiri fra caset og diskutere dem opp mot teori. 
 
4.2 Forutsetning for aspirerende tale: lytte og følge med  
Bedrifter må forholde seg til endrede oppfatninger om hva det vil si å være etisk. Å lytte til 
og respondere på dette kan sies å være en forutsetning for å drive med samfunnsansvar og for 
å kommunisere om det. Relatert til dette trekkes interessentdialog og meningsdannelse frem 
av teoretikere som Ihlen (2011), Golob og Podnar (2011) og Morsing og Schultz (2006). I 
tillegg hevdet Brønn (2013) at økt interesse fra media gjør at skandinaviske bedrifter 
kommuniserer mer eksplisitt. Jeg har sett på hvilke informasjonskrav som rettes mot H&M. 
Først ser jeg på norske forbrukeres etiske bevissthet, før jeg ser på kravene til informasjon, og 
videre hvordan H&M har engasjert seg i interessentdialog. Sist skal jeg se på at det har 





4.2.1 Økt etisk bevissthet  
H&M skrev sine etiske retningslinjer i 1997, og har siden 2002 rapportert om sitt ansvar. Det 
tyder på at de henger med på forventingen om at bedrifter har et ansvar. Forventninger kan 
endre seg, og det kan se ut som at forbrukere er blitt mer etiske bevisste. I rapportene nevnes 
det at forbrukere har forventninger om at selskap skal drive etisk (f.eks H&M, 2009). Dette 
kommer også frem av rapporten ”Den etiske forbruker” som det refereres til i en sak i Dagens 
Næringsliv. Den viser at 69 prosent av de spurte forbinder tekstilbransjen med uforsvarlige 
arbeidsforhold. Erik Griffin i Ipsos MMI, som gjennomførte undersøkelsen, knytter 
resultatene til oppmerksomheten rundt H&Ms produksjon i Bangladesh og fabrikkollapsen på  
Rana Plaza (der H&M ikke produserte) (Solen, 20.01.2014). VG skrev på tampen av 2012 at 
”Etisk mote har stått sentralt i 2012”. Det vises blant annet til avsløringer om at H&M betalte 
luselønn til arbeidere som i tillegg jobber under kritikkverdige forhold. Og at disse 
avsløringene ”sparket liv i debatten om vestlige virksomheter som får klærne produsert i 
lavkostland” (Lunder, 29.12.2012). De beskriver på mange måter en etisk ”oppvåkning” i 
offentligheten. Flere av informantene mente også at norske forbrukere bryr seg mer om det 
etiske. Leffler i FIVH mener forbrukere er i ferd med å bli mer etisk bevisste enn de var for 
fem eller ti år siden (Leffler, Intervju, 06.02.14). Karlsen fra IEH mener forbrukere er mer 
opptatt av å gjøre mindre skade på verden. Og at dette blant annet kommer av at man ser mer 
av det, blant annet i aviser, og da begynner å ta det inn over seg i større grad. Hun mener også 
at H&M manglet nok kunnskap om den norske forbrukers holdninger og interesse, og viser til 
forbrukerundersøkelsen fra IPSOS (Den etiske forbruker) som IEH var med å utvikle. Hun 
mener forbrukernes interesse har vokst etter bredere mediedekning av dårlige arbeidsforhold i 
tekstilindustrien de siste årene (Karlsen, Intervju, 07.02.14). Samuelsen i Aftenposten tror 
også det at man ser video av forholdene forsterker denne bevisstgjøringen (Samuelsen, 
Intervju, 14.02.14). Avisanalysen styrker denne påstanden da mediedekningen økte etter 
avsløringen i SVT-programmet Kalla Fakta. I teorigjennomgangen nevnte jeg at skandaler 
kan bringe samfunnsansvar på dagsorden, og at det etter skandaler etterspørres mer 
ansvarlighet. Ut fra mine analyser kan det se ut som avsløringer fra fabrikker bringer temaet 
på medienes dagsorden, og det kan bidra til at forbrukere knytter tekstilbransjen til 
uforsvarlige arbeidsforhold, og blir mer oppmerksomme på det.  
 H&M har måtte forholde seg til etiske forbrukere. Mediedekningen, Ipsos MMIs 
undersøkelse og uttalelsene fra informantene antyder at forbrukere i større grad bryr seg om 
forholdene der klærne de bruker, produseres. Nyborg fra Unicef tror også forbrukere ser mer 
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på det etiske, og at det vil bidra til at bedrifter ser på det som mer lønnsomt å drive etisk 
(Nyborg, Intervju, 11.02.14). For å kunne ligge i front og drive samfunnsansvar og 
kommunisere om det, bør bedrifter lytte til og følge de offentlig voksende ideene om 
bedriftens roller og ansvar (Ihlen, 2008, s. 135; Ihlen, et al., 2014, s. 5; Zadek, 2007, s. 159). 
Jeg fant ikke i mine analyser entydige bevis for at H&M ikke har fulgt med på forventingene 
om å opptre etisk, som jeg skal komme tilbake til, blant annet i kapittel 4.2.3 om 
interessentdialog. Situasjonen som oppsto i Norge, sett fra H&M Norge, var at de ikke hengte 
med på hva slags kommunikasjon som var forventet av dem. Samfunnslæring ble trukket 
frem som viktig i Zadek (2007) sin undersøkelse av Nike, som handler om hvordan 
samfunnet endrer bevissthet rundt bedrifters roller og ansvar, og at det er en fordel dersom 
bedriftene klarer å forutse og respondere på samfunnets endrede bevissthet, på en forsvarlig 
måte (s. 162). Selv om H&M kan ha forutsett samfunnets endrede bevissthet, kan det tyde på 
at de ikke har klart å vise responsen sin slik at samfunnet har forstått at H&M har fulgt med. 
Fjeld forklarte også at de manglet dybdekunnskap om disse temaene slik at de ikke klarte å 
forme gode nok budskap til å møte kritikken som oppsto i Norge. Budskapene som var 
formet av H&M for global bruk traff heller ikke i Norge, ifølge Fjeld (Fjeld, Intervju, 
22.01.14). Dermed kan det ha vært vanskelig for H&M Norge å respondere på kritikken, og 
da har de kanskje ikke klart å opparbeide seg tillit til det de har sagt. Under intervjuet påpekte 
Fjeld at H&M har jobbet med sosialt ansvar siden de skrev sine etiske retningslinjer i 1997, 
og mener det har oppstått en misforståelse.  
Det er en liten misforståelse at disse tiltakene det siste året er et resultat av en negativ mediedekning. (…) 
Og H&M er verdens nest største kleskjede, vi er størst i Norge, så er det helt riktig og helt viktig at vi 
granskes og at man går inn i et selskap og ser hvordan er det egentlig H&M tar ansvar. Men det som da 
var saken var at vi har jo tradisjonelt da hatt et, kan du si, budskap rundt vårt sosiale ansvar som vi har 
brukt på tvers av 53 land. Og når vi da brukte de budskapene i Norge, så merket vi at vi bommet. Vi 
nådde ikke fram (Fjeld, Intervju, 22.01.14).  
 
Angående at det er viktig at bedrifter svarer på forventninger på en forsvarlig måte, kan det 
sies at H&M ikke var klar over hvordan de skulle møte de etiske bevisste forbrukerne i 
Norge, fordi de ikke satt på nok kunnskap og fordi budskapene ikke traff dem.   
 
4.2.2 Større krav til informasjon 
Selv om det kan diskuteres hvorvidt fullstendig transparens er mulig, forventes det av 
organisasjoner at man skal kunne se hva de gjør (Christensen, 2002, s. 163; 165). Samtidig 
som etterspørselen etter informasjon om samfunnsansvar er voksende, er det ikke sikkert den 
blir forstått. Brønn mente bedrifter må ta stilling til hvorvidt de vil kommunisere om 
samfunnsansvar, og Ihlen påpekte at ikke-kommunikasjon også er en form for 
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kommunikasjon (Ashforth & Gibbs, 1990, s. 186; Brønn, 2013, s. 63-64; Ihlen, 2011, s. 77). 
Nyborg i Unicef sa at de som kommuniserer også blir lette å kritisere, og at de som ikke 
kommuniserer blir kritisert for det (Nyborg, Intervju, 11.02.14). Så dilemmaet om hvorvidt 
man skal, og hvordan man skal kommunisere ble belyst i intervjuene. Bedrifter kan velge 
ikke å kommunisere, men det kan være vanskelig. Jeg vil hevde at H&M, og lignende 
bedrifter, må kommunisere, også om forholdene på fabrikkene de produserer ved, spørsmålet 
er i hvilken grad. Dette mener jeg på grunn av at de opererer innenfor et felt som granskes av 
andre aktører, som gjør det vanskelig for dem å tie selv. Både Leffler fra FIVH og Samuelsen 
fra Aftenposten har besøkt fabrikker i produksjonsland og rapporterer fra dette gjennom sine 
kanaler. Dersom H&M, og lignende aktører, ikke kommuniserer om de samme temaene, kan 
det i større grad oppfattes som skalkeskjul, eller at de ikke bryr seg om fabrikkforholdene. 
Ikke-kommunikasjon frem til man blir nødt til å uttale seg i en sak, fremstår da som et dårlig 
alternativ. I intervjuene kom det frem at kravene som stilles til informasjon kan ha endret seg.   
Kravene til informasjon om hva man faktisk gjør, har steget betraktelig de siste årene. For fem år siden 
var det jo nok å si: jamen, vi tar ansvar. Jamen, så fint. Også var det ikke noen mere spørsmål om det. 
Nå skal man forklare hvordan og hvorfor og på hvilken måte også videre. Og det er veldig bra. Vi går 
mot et mer og mer transparent samfunn. Men det stiller jo også helt andre krav til kommunikasjonen 
rundt det du gjør. Og tidligere har vi på en måte, ja selvfølgelig tar vi ansvar, og det gjør vi og vi har 
rapportert om det, som sagt, i tolv år. Så du kan jo lese tilbake i tolv år i forhold til alt arbeidet vi har 
gjort. Men vi har ikke hengt med helt i forhold til å spisse budskapene rundt hva vi faktisk gjør. Og 
derfor så skjønner jeg jo at folk har oppfattet oss som mindre ansvarsfulle (Fjeld, Intervju, 22.01.14). 
 
Når Fjeld sier at de ikke har vært flinke nok med informasjon om hva de faktisk gjør, kan det 
ses på som autentisk kommunikasjon, som er informasjon som samsvarer med det de faktisk 
gjør. Dersom kravene til informasjon har økt, kan det ses i sammenheng med økt etisk 
bevissthet i Norge. I tillegg til at man i Skandinavia går mer i retning av en eksplisitt 
tilnærming til CSR-kommunikasjon (Brønn, 2013, s. 64-65). Fjeld nevnte også at bedrifter i 
USA er flinkere til å kommunisere om arbeidet man gjør og hva slags samfunnsspiller man er 
og hva man bidrar med. Hun mener det ligger i det skandinaviske at man ikke skal gå ut og 
skryte om det gode man gjør (Fjeld, Intervju, 22.01.14). Karlsen fra IEH som jobber med 
dette, mener de som er innenfor fagfeltet vet at H&M har jobbet lenge og systematisk med 
forbedring av arbeidsforhold i leverandørkjeden, men at H&M, og andre i bransjen, ikke har 
klart å kommunisere arbeidet med etisk handel godt nok til forbrukerne. Noe som har 
resultert i at norske forbrukere ikke har trodd at de har hatt et så omfattende arbeid som de 
har (Karlsen, Intervju, 07.02.14). Her sier Karlsen altså at H&M, og andre, ikke blir trodd. 
Ihlen mente at ikke å kommunisere kan signalisere at man ikke bryr seg, eller ikke har et 
sofistikert syn på sitt forhold til omgivelsene (Ihlen, 2011, s. 77). H&M har kommunisert, 
både aspirerende og mer rapporterende, eller autentisk, men det er ikke sikkert alle 
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interessentgrupper, som for eksempel forbrukerne, har fått med seg det, og da kan det tenkes 
at forbrukere oppfatter det som om at H&M ikke bryr seg.  
Vi må bare innse at ikke vi er gode nok på kommunikasjonen rundt det utrolig bra arbeidet som faktisk 
legges ned. Ok, da må vi se på hvordan vi endrer den kommunikasjonen. Så, og det er da vi begynte å 
jobbe mye mer målrettet og strategisk med kommunikasjon rundt sosialt og miljømessig ansvar. (…) 
Fordi, kan du si at, H&M har jo vært kjent for og har jo også jobbet veldig mye med det miljømessige i 
forhold til ansvar i mange år også. Og det er kanskje noe vi har tydeligere fått fram og har vært bedre på 
å kommunisere rundt. (…) Skal du begynne å forklare hvordan du jobber med sosiale forhold, så må du 
faktisk holde på i 20 minutter, for å få med, kan du si, alle sidene av saken (Fjeld, Intervju, 22.01.14). 
 
Dersom forbrukerne ikke tror en bedrift gjør så mye innen CSR, har de ikke klart å få tillit. 
H&M skriver at de vil være og fremstå som et godt selskap. Daværende direktør, Rolf 
Eriksen, skrev at de vil vise sin forpliktelse, suksess og områdene der de ikke strekker til 
(H&M, 2003). Dette er i tråd med Christensen og Cheney (2011) som mente relevant og 
legitim CSR-kommunikasjon må bestå av bedrifters intensjoner, ambisjoner, og forhandling 
om tvil og håp, i tillegg til feiring av prestasjoner (s. 494). Ut fra analysen av rapportene kan 
det sies at de gjør dette. De har omfattende rapporter der de adresserer store utfordringer 
knyttet til samfunnsansvar. Likevel opplevde jeg under intervjuene at nettopp det etterlyses.  
Jeg	  spurte samtlige informanter om hvordan de mente et selskap bør kommunisere om 
sitt samfunnsansvar, og delte det inn i tre kategorier: Kommunisere om hva de har gjort, gjør 
eller skal gjøre, der sistnevnte da omfavner aspirerende tale. Samtlige mente at alle tre er 
viktige, noe som kan skyldes spørsmålsstillingen der alle tre var eksplisitt nevnt. Flere, særlig 
Fjeld og Nyborg, trakk frem viktigheten av å kommunisere ambisjoner, men under dette 
spørsmålet kom det også tydelig frem at faktabasert informasjon er viktig. Med det mener jeg 
at informantene ville vite hva bedrifter har oppnådd, hva som fortsatt ikke er bra, hvordan de 
jobber for forbedring, og at de raskt kommer på banen dersom det avsløres dårlige forhold. 
Det etterspørres på mange måter autentisk kommunikasjon. Karlsen fra IEH nevnte at dersom 
bedrifter tør å være mer åpne om arbeidet de gjør, både om forbedringer og utfordringer, og 
hvordan de strukturerer arbeidet tror hun det styrker tilliten fra forbrukeren (Karlsen, 
Intervju, 07.02.14). Samuelsen tror også selskapene vil tjene på å fortelle om hva som ikke er 
bra, og hvordan de kan på bøte på det (Samuelsen, Intervju, 14.02.14). Informantene var 
opptatt av åpenhet. Her kan man trekke inn Ihlen et.al som hevder transparens er 
grunnsteinen for tillit, og at tilliten utvikles over tid når bedrifter sørger for klar og 
tilgjengelig informasjon om alt fra visjoner, produkter, finansiell status og positiv og negativ 
påvirkning på livene til ulike interessenter (Ihlen, et al., 2014, s. 12). Det kan tenkes at H&M 
ikke har lyktes med to viktige momenter i det Ihlen lister opp, nemlig klar og tilgjengelig. 
Med tanke på at troverdigheten til CSR-kommunikasjon sies og ha falt og at 
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forbrukerskepsisen økt (Jahdi & Acikdilli, 2009, s. 111; Waddock & Googins, 2011, s. 25), 
kan troverdig og etterprøvbar informasjon være viktig for å få tillit fra forbrukerne. Særlig 
dersom forbrukere ikke har trodd at H&M i det hele tatt gjorde noe, som Karlsen nevnte. Da 
jeg snakket med Karlsen i IEH om hvordan bedrifter bør kommunisere om CSR nevnte hun 
at de må analysere interessentene, og undersøke hvilke kanaler de treffer forbrukerne 
(Karlsen, Intervju, 07.02.14). Det kan tenkes at H&M ikke har truffet forbrukerne, og dermed 
har risikert ikke å bli trodd på at de gjøre noe.  
Selv om kommunikasjon i form av aspirerende tale kan være forpliktende og bidra til 
å drive ansvaret fremover, slik CCO-teori foreslår og som jeg skal se nærmere på senere i 
analysen, så er det et behov for og et krav fra omgivelsene om å vite mer faktabasert, 
autentisk, informasjon om hva bedriften gjør, hva det gir av resultater, og hva de vet om 
forholdene som faller inn under sitt ansvarsområde. Selv om transparens kan sies å være 
iscenesettelse (Christensen, 2002, s. 166), kan det være viktig å strebe etter det for å oppnå 
tillit. Dersom dette foreligger kan det tenkes at tilliten til bedriften og følgelig troverdigheten 
styrkes, noe som kan spille inn på hvordan deres aspirerende tale oppfattes. Leffler sa at hun 
ikke tillegger så stor vekt hvis en bedrift sier de er ledende, når FIVH gjennom egne 
undersøkelser vet at det er mange problemer på bakkenivå som ikke blir tilstrekkelig 
håndtert. Hun mener H&M også må stille med informasjon om hva som skjer på bakkenivå, 
og hvis de har gjort research som viser at det er lave lønninger. Hun mener selskap ikke 
nødvendigvis trenger å kommunisere dette til media, men til organisasjoner som også er 
opptatt av det (Leffler, Intervju, 06.02.14). Leffler etterlyser på mange måter mer transparens. 
H&M har fabrikkinspeksjoner og kommuniserer hva de anser som utfordringene i 
leverandørleddene, blant annet at ikke alle mottar den lønnen de har krav på. Så de gjør en 
del av det som etterspørres, selv om det kanskje ikke innfrir alle kravene til for eksempel 
FIVH. Leffler mener selskap må vise at de er seriøse, ut over policynivå (Leffler, Intervju, 
06.02.14). Det kan tolkes som at hun mener i handling, og indikerer en forståelse om at tale 
og handling må samsvare. Gjennom analysene fikk jeg et inntrykk av at levelønnsarbeidet er 
komplisert, og informantene, særlig Karlsen, viste forståelse for at det er vanskelig for et 
selskap å ha full kontroll. Også Leffler, mente det er vanskelig: ”Jeg skjønner godt at store 
selskaper som har kanskje 800-900 leverandører, kanskje 1100 leverandører, at ikke de har 
full kontroll. Det skulle bare mangle, holdt jeg på å si” (Leffler, Intervju, 06.02.14). Leffler 
mener det likevel er viktig at selskap viser at de tar ansvar når de blir konfrontert med 
avsløringer om dårlige forhold ved fabrikkene. Hun mener måten de håndterer og responderer 
på de kravene arbeidere har, viser hvor seriøse de er. (Leffler, Intervju, 06.02.14).	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Kravene som stilles til kommunikasjon er mange, store og balanserer mellom for mye 
og for lite hva mengde, detaljer, og visjonsbasert versus faktabasert, angår. For å få tillit, 
samtidig som man skal drive ansvaret videre, kan det derfor se ut som balansegangen mellom 
autentiske tilstandsrapporter og aspirerende, er viktig å finne. En slik kommunikasjonsmiks, 
om både intensjoner, og pågående og ferdige prosjekter, er hva Christensen og Cheney 
(2011) mente relevant og legitim CSR-kommunikasjon kan bestå av (s. 494). Når det gjelder 
informasjonskrav, som for eksempel å fremlegge informasjon om sine operasjoner, inkludert 
produktenes liv start til slutt (Christensen, 2002, s. 163; 165), har H&M betydelig med 
informasjon i bærekraftrapportene, og etterstreber å vise hele produktsyklusen. Dette er noe 
H&M har nevnt fra første rapport, og i 2011 har de et mer oversiktlig bilde over dette, der de 
henviser til hvor i rapporten man kan finne informasjon.  
 
Bilde 1 
H&M henger med på en del av kravene når det gjelder sin egenrapportering. Så det kan 
tenkes at det budskapene ikke kommer helt igjennom eller at de i andre kanaler ikke strekker 
til. Noe som kan virke sannsynlig, da bærekraftrapporter kanskje ikke leses av alle.  
FIVH og Stormberg var blant dem som gikk offentlig ut og oppfordret kleskjedene til 
å offentliggjøre sine leverandørlister. H&M har tidligere sagt at de ikke kan gjøre det av 
konkurransehensyn, men offentliggjorde dem til slutt. Interne og eksterne interessenter 
forventer ikke bare ubegrenset bedriftsinformasjon, men også at de holdes ansvarlig for sine 
strategiske valg (Christensen, 2002, s. 163; 165). En slik offentliggjøring av listene vil føre til 
at andre aktører kan sjekke forholdene der kjedene produserer, eller sjekke hvem som 
produserer på en fabrikk der kritikkverdige forhold avsløres. Karlsen, Nyborg og, i større 
grad, Leffler mente at åpne leverandørlister er viktig da vi snakket om transparens. Leffler 
trakk inn at det er viktig for selskapets troverdighet og bidrar til at man kan knytte selskapene 
opp til fabrikker hvor det avdekkes problemer (Leffler, Intervju, 06.02.14). Det kan tenkes at 
det kan øke presset til å forbedre tilstanden på fabrikkene. Forestillingen om fullstendig 
transparens kan ha performativ effekt og skape forbedring (Livesey & Kearins, 2002, s. 250). 
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Når andre kan sjekke fabrikkene som syr for H&M, kan det være et insentiv til å forbedre 
forholdene. Før H&M offentliggjorde listene uttalte Leffler i Dagens Næringsliv (Pettersen, 
26.10.2011) at skandinaviske kjeder er etikksinker og at ikke å offentliggjøre listene er 
motstand mot etterprøvbarhet. Hun uttalte at ”det mange ganger er et stort gap mellom hva 
som står i det hun kaller "glossy CSR-rapporter" og de faktiske forholdene i fabrikkene” 
(Pettersen, 26.10.2011). Leffler savner autentisitet. Uttalelsen hennes er mer i tråd med et 
konvensjonelt eller lineært perspektiv på CSR-kommunikasjon, der hun påpeker at det finnes 
et gap, og retter kritikk mot hvordan bedrifter kommuniserer i rapporter.  
Da jeg snakket med Fjeld om transparens sa hun at det er viktig at H&M rapporterer 
løpende på arbeidet sitt og at de har tydelige mål de rapporterer etter. Hun vil bli mer 
transparent og få en tydeligere stemme i Norge ved at hun og landssjefen snakker om arbeidet 
(Intervju, Fjeld, 2014). Kravene fra interessentene viser at det er viktig å ha konkret, 
faktabasert informasjon om den faktiske tilstanden: hva er situasjonen der H&M produserer 
varer, hva gjør de, hvordan fungerer det osv. Det kan hevdes at for at selskap skal ha tillit og 
bli trodd av omgivelsene, er det viktig også med autentisk kommunikasjon. Hvis en bedrift 
ikke har tillit når det gjelder rapportering om hva de faktisk gjør, hvordan kan de oppnå tillit 
når de kommuniserer sine aspirasjoner, slik at det ikke avfeies som grønnvasking? H&M 
Norge fikk en lærepenge da de skjønte at kommunikasjonsstrategien ikke fungerte så godt.  
Man må sørge for å ha med seg de ansatte. Jeg har lært at man er nødt til å bygge kunnskap, og kjenne til 
komplekse temaer i dybden, kjenne tall, fakta, kunne peke på hva som er riktig og galt. Jeg har lært at det er 
viktig med tydelig og engasjerende informasjon i alle kanaler. (…) Jeg har lært at det er viktig å samarbeide 
lokalt, sparre med flinke, kompetente folk som jobber med disse tingene (Fjeld, Intervju, 22.01.14). 
 
H&M Norge innså at de måtte endre måten de kommuniserte på og ha mer kunnskap for å 
møte forbrukere, i alle kanaler, og media. De måtte forholde seg til at norske forbrukere er 
blitt mer etisk bevisste og at kravene til informasjon har endret seg. I teori om CSR-
kommunikasjon trekkes interessentdialog frem som viktig for å lytte til omgivelsenes 
forventninger, og som Fjeld er sitert på over, måtte H&M begynne å sparre mer med andre 
for å henge med på hvordan de skulle opptre. I neste del skal jeg ta for meg interessentdialog.  
 
4.2.3 Lokal og global interessentdialog  
H&M har tradisjonelt drevet mest globale samarbeid, partnerskap og dialog (Fjeld, Intervju, 
22.01.14). Da de følte seg misforstått, måtte H&M Norge skaffe mer kunnskap om det sosiale 
arbeidet, og lære mer om norske forhold for å vite hvordan de skulle kommunisere. Fjeld sa 
det først var viktig å sikre at alle ansatte i Norge var trygge på at H&M tok ansvar, og jobber 
med å forbedre seg. H&M Norge samlet en representant fra hver butikk for å fortelle dem om 
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mediedekningen, og hvilket arbeid H&M faktisk gjorde. Fjeld beskriver reaksjoner deres som 
en lettelse (Fjeld, Intervju, 22.01.14). Morsing (2006) mener ekstern 
kommunikasjonssatsning på CSR er en måte å bedre ansattes og interessenters identifikasjon 
med bedriften (s. 171). At H&M følte seg misforstått kan bety at verken interne eller eksterne 
interessenter identifiserte seg med dem. H&M Norge var ikke rustet til å takle situasjonen de 
hadde havnet i, og hadde ikke nok kunnskap om hva som var realitetene (Fjeld, Intervju, 
22.01.14). H&Ms oppfattelse av seg selv, samsvarte ikke helt med omgivelsenes.  
Vi må involvere oss også lokalt, og vi må være tilstede på de arenaene hvor man snakker om disse 
tingene lokalt også. (…) Så det vi blant annet har gjort det siste året er jo å bli medlem av Initiativ for 
etisk handel (…) Ja, for å forstå hvordan vi bør kommunisere lokalt da, rett og slett (Fjeld, Intervju, 
22.01.14).   
 
Ved å snakke med norske aktører som har kjennskap til arbeidet og utfordringene, kan H&M 
lære mer om hvordan de skal kommunisere. Fjeld i H&M Norge sa det er viktig å ha løpende 
dialog for å sikre at man gjør ting på en god måte (Fjeld, Intervju, 22.01.14). Leffler i FIVH 
har vært i møte med H&M for å diskutere hvilke veier H&M kan gå og hvilke mekanismer 
som kan føre til økte lønninger. Hun mener H&M har blitt flinkere til å invitere til møter for å 
få innspill på veien videre (Leffler, Intervju, 06.02.14) For å vise at man har et sofistikert 
forhold til sine omgivelser, er kommunikasjon om samfunnsansvar relevant (Ihlen, 2011, s. 
77). Da kan det være viktig og riktig ikke bare å lytte til hvilke tema interessenter bryr seg 
om, men også hvilken informasjon som kreves. Nyborg i Unicef Norge påpekte at den 
negative omtalen av H&M ikke påvirket deres samarbeid fordi de vet hva H&M står for og 
hvilket arbeid de legger ned i landene de er tilstede i (Nyborg, Intervju, 11.02.14). Det kan 
tyde på at H&M er inne på noe når de mener kommunikasjonen var feilslått og da ikke 
gjenspeilet arbeidet deres. Unicef er en av partnerne de både samarbeider lokalt og globalt 
med. Mens H&M Norge måtte engasjere seg i lokal interessentdialog og lære mer om 
arbeidet, er det i rapportene tydelig at H&M har drevet med interessentdialog på globalt nivå.  
 I rapportene har H&M selv skrevet at de er i dialog med interessenter og invitert noen 
til å uttale seg. H&M sier at de vil fokusere på områder både egne medlemmer og eksterne 
interessenter er bekymret over (se f.eks H&M, 2008). I tråd med at Morsing og Schultz 
mener det er viktig å integrere bekymringer i en samtidig dialog (Morsing & Schultz, 2006, s. 
328). I rapportene får interessenter uttale seg om rapporten til H&M og vurdere selskapets 
CSR-arbeid og utfordringer. I 2004 skrev Mats Svensson fra Industrial Workers’ Union at 
H&M har høye standarder og tar temaet seriøst, men at de ikke gjør nok. Han nevner blant 
annet en ILO-konvensjon om kollektiv forhandling og frihet til å organisere seg, som han 
ønsker de skal observere at fabrikker overholder (H&M, 2004). I samme rapport adresserer 
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H&M dette og forklarer at de har satt i gang prosjekt og dialog med handelsorganisasjoner og 
jobber for å gjøre en del av det Svennson tok opp (H&M, 2004). H&M viser at de lytter ved å 
inkludere andres samfunnsansvarsbekymringer i rapporten (Morsing & Schultz, 2006, s. 
328), selv om det kan være en strategi for H&M nettopp å fremstå som lyttende. Likevel, å 
lytte til interessenter, både interne og eksterne, og ha dialog med dem, kan styrke 
identifikasjonen med H&M, og dermed øke sannsynligheten for at de vil bidra på en positive 
måte (Morsing, 2006, s. 173). Dette er en strategi for interessentengasjement der 
innflytelsesrike interessenter får uttale seg positivt, men også ytre sine bekymringer (Morsing 
& Schultz, 2006, s. 328). Det finnes flere eksempler på at H&M slipper ”kritiske 
interessenter” til og dermed lytter til hva interessenter mener H&M bør gjøre. Her er et 
utdrag fra Neil Kearney fra ITGLWF (The International Textile, Garment and Leather 
Workers Federation) svar i en spørsmål-svar-runde:  
Workers everywhere complain that inadequate wages make excessive overtime working the only way 
to come near to earning a living wage. But real improvements in wages and working hours only happen 
through collective bargaining, which is near impossible in the absence of trade unions in the 
workplace. (…) The report outlined H&M’s corporate values, its aspirations for workplace conditions 
and its proposed CSR approach but failed to provide evidence of progress on the ground (H&M, 2005).  
 
Her tar han opp at H&M har skrevet blant annet om aspirasjoner og hvordan de ønsket å 
tilnærme seg samfunnsansvar, men at de feilet i å vise fremgang. Joel Lindfors fra Rena 
Kläder sier at H&M unngår å diskutere sin egen rolle angående blant annet lønn (H&M, 
2005). Neil Kearney fra The International Textile, Garment and Leather Workers Federation 
tar opp at H&M ikke har inkludert levelønn i sine etiske retningslinjer, men baserer seg på 
”minimum local legal requirements” som ikke sikrer levelønn (H&M, 2005). Levelønn 
nevnes altså av flere, noe det også gjøres av andre organsiasjoner i senere rapporter. Ihlen 
skriver at man gjennom engasjert og proaktiv dialog kan få bedre ideer om hvilke temaer 
interessenter synes er viktig (Ihlen, 2011, s. 80). I rapportene kommer det frem at levelønn 
har vært på agendaen til ulike organisasjoner en stund. Ved å vise at H&M lytter til dette, 
viser de at de er oppdatert på hva som forventes av dem. Golob og Podnar (2011) mener 
dialog kan bidra til å bygge tillit og at interessenter oppfatter bedriftens adferd som legitim (i 
Ihlen, 2011, s. 80). Ihlen skriver at det forutsetter en transparent dialogprosess og at 
bedriftens respons på interessenters forventninger er konstruktiv (Ihlen, 2011, s. 80). Selv om 
det hadde vært sånn at H&M kanskje bare vil fremstå som lyttende, viser de likevel at de vet 
hvilke tema interessentene synes er viktig. De bidrar dermed til å inkludere det i den 
offentlige samtale, og de knytter seg til det ved å publisere det i rapporten. Dette kan i seg 
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selv bidra til en offentlig meningsdannelse om hva bedrifter skal gjøre, og til at omgivelsene 
får forventninger til at H&M skal gjøre noe med det interessentene etterspør.  
Det kan virke som om H&M har fulgt med på hva interessenter har ment om 
eksempelvis levelønn, da de har publisert det i rapporten. Likevel kan det virke som de ikke 
fulgte helt med på hvordan de ble oppfattet i Norge, og måtte gjøre noe med det. H&M har 
hatt det som fremstår som en transparent dialog i rapportene, og dermed lagt et grunnlag for å 
oppnå tillit. Det kan diskuteres hvor konstruktiv H&Ms respons har vært. Det kan tenkes at 
samfunnet i større grad er klar over at bedrifter har et ansvar for at arbeiderne som syr klær, 
skal få en lønn å leve av. Da er det, i følge Zadek (2007) en fordel at bedriftene forutser og 
responderer på en forsvarlig måte. Når bevisstheten rundt temaene modner, absorberes de inn 
i den profesjonelle debatten, og blir til slutt integrert i praksis (s. 161-162). Over flere år ser 
man at levelønnstematikken absorberes inn i debatten, både i avisene og i rapportene, og etter 
hvert, med levelønnsstrategien, i H&Ms egne målformulereinger. Som jeg skal se på i neste 
del er det ikke helt samsvar med den samtidige dialogen de viser i rapporten, og språket 
H&M har brukt på arbeidet og målene sine på feltet, før lanseringen av levelønnsstrategien.  
 
4.2.4 Ikke gjensidig forståelse  
I gjennomgangen av medieanalysen nevnte jeg at H&M har fremstått som en versting når det 
kommer til ansvar i leverandørkjeden. Det kan, fra et lineært perspektiv på kommunikasjon, 
oppfattes et autentisitetsgap, som oppstår ved inkonsistens mellom hva en organisasjon står 
for og gjør (faktisk CSR-identitet), og hva den sier at den står for og gjør (prosjekterte 
identitet) (Brønn, 2013, s. 77). Verstingstemplet mener jeg kommer som et resultat av to 
offentlige meningsdannelser. Den første, som nevnt i avisanalysen, er at de trekkes frem som 
eksempel på en kjede som produserer i landene og på fabrikker der det avdekkes dårlige 
forhold. Den andre er at det har vokst frem en offentlig mening om at ”selskaper må jobbe for 
levelønn”. En oppfatning H&M ikke har kommunisert at de er helt med på, før de lanserte 
levelønnsstrategien i 2013. Disse to meningsdannelsene kan sies å henge sammen. Fordi de 
ikke har sagt at de jobber for levelønn, kan det tenkes at de oftere trekkes inn som eksempel 
på kjede som produserer ved fabrikker med dårlig lønn. Begge disse oppfatningene, H&M 
som eksempel på kjede som ikke betaler lønn, og at levelønn er kampsaken, kan ha ført til at 
H&M oppfattes som versting innenfor dette arbeidet. Jeg vil nå se nærmere på dette.  
Titler som ”H&M betaler slavelønn til arbeiderne” (Varsi & Karlsen, 27.10.2012),  
“Tre kroner i timen i jobb for H&M” (Aftenposten, 25.10.2012) og ”De syr klærne våre for to 
kroner timen” (Haugnes, 04.05.2010) kan sies å være beskrivende for måten 
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lønnsproblematikken har blitt dekket. Ved å trekke frem H&M både i saker der de faktisk har 
tilstedeværelse på omtalte fabrikker, men også som eksempel på stort selskap som produserer 
i landene, er man med på å skape en assosiasjon mellom H&M og disse forholdene. Et av 
funnene til Schoeneborn og Trittin angående CCO-perspektivet er at tredjeparter, som artikler 
i massemedia, er med på å konstituere de kommunikative grensene gjennom å referere til 
bedrifter som en kollektiv aktør (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 202). Med noen unntak, så 
kan jeg etter avisanalysen tolke det dithen at H&M refereres til som en versting når det 
gjelder ansvar for lønningene på fabrikken. Uttalelser fra H&M i avisene og rapporten viser 
at H&M ikke kjenner seg igjen i dette bildet. Selv om H&M har rapportert hva de gjør for å 
forbedre forholdene, har det ikke nådd helt igjennom. Fjeld nevnte et eksempel på budskap 
H&M mente var misforstått.  
Det at vi innledet budskapene med at vi ikke eier fabrikkene. Det ble da umiddelbart oppfattet som at vi 
fraskrev oss ansvar. Og det var jo absolutt ikke intensjonen. Vi har aldri fraskrevet oss ansvar, og vi vil 
aldri komme til å gjøre det. Vi mente at det var relevant å forklare at vi ikke eier fabrikkene så vi kan 
faktisk ikke gå inn å sette lønningene. (…) For når vi begynte budskapene med å forklare at vi ikke eide 
fabrikkene, så var det: okei, de unnskylder seg, de tar ikke ansvar. Også fikk de selvfølgelig ikke med da 
det avsnittet vi hadde under om at: MEN vi gjør sånn og sånn og sånn og sånn og sånn for å ta ansvar, for 
selvfølgelig har vi et ansvar (Intervju, Fjeld, 2014). 
 
Dette merket jeg meg i analysen av rapportene. De gjentar og fremhever ofte at de ikke eier 
fabrikkene, men skriver likevel lengre ned om det ansvaret de føler de har og tar. Dette skjer i 
samtlige rapporter bortsett fra 2006, da de ikke hadde en fullstendig rapport og i 2012 ser det 
ut til at de har sluttet med slike formuleringer (H&M, 2006, 2012). Når de på den ene siden 
veldig tydelig i rapportene fremhever sitt ansvar, kan slike formuleringer bidra til at man ikke 
helt tror på at H&M mener de har et så stort ansvar som de sier de har.  
Når det gjelder hvordan H&M og andre har snakket om levelønnsproblematikken, kan 
det sies at H&M ikke har snakket samme språk som det som fremstår som en offentlig 
mening om hvordan man skal adressere lønnsspørsmålet i leverandørkjeden. Det kan sies å 
være mangel på en gjensidig enighet om mål og tilnærming blant ulike aktører. I kapittel 
4.1.2 viste jeg til et oppslag der det ble hevdet at levelønn var den nye kampsaken for 
fagbevegelsen og frivillige organisasjoner (Haugnes, 17.02.2009). Dette støtter uttalelsene fra 
interessentene i rapportene. H&M har vært klar over at organisasjoner mener kjeder må kreve 
at leverandørene betaler levelønn til arbeiderne. I rapportene har de vist at ikke alle får sin 
rettmessige minimumslønn, og at nivået på lønna et for lav. Da H&M oppdaterte sine etiske 
retningslinjer i 2009 skrev de i rapporten at de var klar over at noen interessenter mente de 
burde ha en referanse til levelønn i den oppdaterte versjonen, men henviste til CSR Manager, 
Ingrid Schullström, som i rapporten skriver at de er enige om at fabrikkarbeidere skal kunne 
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leve av lønnen de får, men at det foreløpig bare er minimumslønnen, definert av relevante 
lover, eller etter kollektiv forhandling, som er den eneste eksisterende standarden de kan 
referere til (Schullström, H&M, 2009). H&M uttrykker at de vil ha en lønn det går an å leve 
av, men vil ikke referere til begrepet ”levelønn”. Leffler uttalte seg i saken om at levelønn var 
blitt kampsak. Hun sa at FIVH undersøkte 25 kjeder, og fant at de fleste ikke krever mer enn 
at det utbetales minstelønn, og at noen har noen uklare formuleringer om at lønnen skal være 
nok til å dekke levekostnader. Hun mener mektige kjeder bør gå foran (Haugnes, 
17.02.2009). H&Ms formuleringer om en lønn å leve av, og at de påpeker i rapporten for 
2009 at de ikke kan referere til levelønn som standard, kan fremstå som vage formuleringer, 
siden de ikke uttrykker levelønn eksplisitt i retningslinjene. I saken der levelønn omtales som 
kampsak, trekkes H&M frem, og uttaler at de prøver å påvirke industrien og lovstifterne i 
Bangladesh for å revidere nivået på minimumslønna. Fellesforbundet i Norge, som er 
tilknyttet ITGLWF og IEH uttaler seg også. De får frem noe av det jeg også fant flere steder i 
analysearbeidet, nemlig kompleksitet: at man har vanskelig for å enes om en definisjon på 
levelønn, som jeg har vist, og at man ikke vet hva som skjer med pengene dersom man som 
betaler mer til leverandørene, da det ikke er gitt at pengene går til høyere lønn (Haugnes, 
17.02.2009). Det er her det kan spores en ulik oppfatning hos H&M og IEH, kontra 
organisasjoner som FIVH, som mener selskaper kan gjøre mer, og gjøre det raskere.  
Kompleksiteten i lønnsproblematikken kom frem i samtlige analyser, og kan være noe 
av grobunnen for ulike meninger om mål og tilnærming. I intervjuene belyste særlig Fjeld fra 
H&M, Karlsen fra IEH og Leffler fra FIVH dette fordi de hadde ulike meninger om hva som 
kan gjøres. I saken ”Det ville blitt kaos” (Eisensträger, 11.11.2013) uttaler Fjeld at de vil, og 
har undersøkt, om de kan betale høyere lønn. Hun sier at hvis ti av hundre arbeidere fikk 
bedre betalt når de sydde en kolleksjon for H&M, så ville det ført til kaos hos leverandøren. 
Derfor må de ha et langsiktig perspektiv på hvordan lønnen skal økes. Karlsen i IEH nevnte 
også dette og brukte mye tid på å få frem at det ikke bare er å betale mer, slik man kan få 
inntrykk av i mediene. Hun sa at H&M i rapportene viser at de kjenner problematikken og 
har valgt sin tilnærming til det, som i stor grad var myndighetspåvirkning, men at det tok for 
lang tid. Karlsen forklarte videre at det ikke er gitt at høyere pris på plagg gir høyere lønn og 
at en kjede ikke eier eller har 100 prosent av produksjonskapasiteten på fabrikkene de 
samarbeider med. Dette gjør arbeidet med å jobbe for levelønn til arbeidere mer komplisert. 
Karlsen fikk frem utfordringene som gjelder for hele industrien, og at det er vanskelig for en 
kjede alene å løse dette (Karlsen, Intervju, 07.02.14). På den annen side mener Leffler at 
dette ikke er et problem, og at hun har sett troverdig informasjon om at det ikke blir kaos 
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dersom lønningene ble skrudd opp. Fordi det uansett er ulike lønnsnivå på forskjellige 
fabrikker, og fordi hun mener at dersom en fabrikk ble kjent for å betale mer, ville det ført til 
at arbeiderne gikk dit (Leffler, Intervju, 06.02.14). Det er Lefflers syn som i større grad kan 
sies å dominere mediebildet og følgelig den oppfatningen avislesere tar del i, blant annet 
fordi hun selv og andre med samme syn er i media, eller slipper til i media for å fremme 
denne oppfatningen. Selv om H&M jobber med problematikken, følger de ikke den 
dominerende offentlige oppfatningen av å hvordan man bedrer lønningene og hva målet skal 
være, høyere minimumslønn eller levelønn. 
Selv om H&M ikke nødvendigvis var i mot levelønn, kan det fremstå slik. Når H&M 
sier de jobber for økt minstelønn, som jo betyr å jobbe for høyere lønn, kommer de likevel i 
konflikt med den voksende oppfatningen om at ”bedrifter må jobbe for levelønn”. Det er ikke 
før i 2013 de nevner levelønn som eksplisitt mål i den nye levelønnsstrategien. Fra H&M 
skrev sine etiske retningslinjer i 1997 har de krevd at fabrikkene minst skal betale 
minimumslønn, og rapportert på om det er tilfelle. I rapportene står det at de presser på for å 
øke minstelønnen, og H&M har nevnt rettferdig lønn og lønn det skal gå an å leve av. H&M 
har uttalt et ønske om at lønnen skal bli høyere, og vist at de vet at den er for lav. De har fulgt 
med på kravene som stilles. Christensen og Cheney (2011) mente kommunikasjon ikke bare 
er en mekanisme der organisasjoner bringer frem for eksempel samfunnsansvarsaktiviteter, 
men en kontinuerlig prosess der sosiale aktører utforsker, konstruerer, forhandler og 
modifiserer hva det vil si å være en sosial ansvarlig organisasjon (Christensen & Cheney, 
2011, s. 491). Fra rapportanalysen og intervjuene fikk jeg et inntrykk av at H&M på mange 
måter har vært med i en slik prosess som Christensen og Cheney (2011) beskriver, men de 
har ikke integrert resultatet, at levelønn er ”kampsaken”, eksplisitt i sin aspirerende tale, og 
det er antydning til ulike tilnærminger til problematikken når det gjelder hva kleskjedene selv 
kan gjøre. Forståelse for hva målet er, at de som syr klær skal kunne leve av lønnen, er en 
forståelse det virker som H&M deler med interessentene. Med tanke på offentlig 
meningsdannelse er det ikke en gjensidig forståelse for selve målformuleringen og 
tilnærming. Likevel er det en forståelse som dominerer, og den er ikke H&M en del av, de 
oppfattes tvert i mot nesten som en motstander av den, frem til levelønnstrategien.  
Fra dette perspektivet kan det diskuteres hvorvidt H&M burde kommunisert mer i 
tråd med interessentene, siden det uansett ser ut som de har tilnærmet samme perspektiv på 
saken, i alle fall samme mål. I kapittel 2.3.4 nevnte jeg at Christensen, et al. (2013) mente at 
hvis man følger sosial identitetsteori, virker det sannsynlig at organisasjoner vil orientere sine 
aspirasjoner mot saker og tema som anses som viktig blant deres interessenter og dermed ha 
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potensial til å forbedre organisasjonens image, men dersom offentligheten og 
organisasjonsmedlemmer mener at det tar for lang tid før noe skjer, så kan det performative 
ved aspirerende tale svinne hen (s. 383). H&M har vist at de lytter til interessenter, men det 
kan ha tatt for lang tid å integrere det i egne målformuleringer. I dette tilfelle har det ikke 
nødvendigvis ført til avkobling, men det kan ha ført til verstingstemplet, og kan dermed ha 
skadet imaget. Kompleksitet i levelønnsproblematikken bidrar muligens til en polarisering i 
den offentlige meningsdannelse, der H&M ikke tar i bruk samme språk og 
tilnærmingsmetoder som motstanderne, om man kan kalle dem det. I dette analysekapitlet har 
jeg vist at det ser ut til at H&M har fulgt med på hva kritiske interessenter mener, som kan 
sies å være et godt grunnlag for å arbeide med samfunnsansvar og kommunisere om det. 
Likevel ser det ikke ut som om H&M har klart å vise at de faktisk har lyttet til forventingene. 
De har heller ikke spisset kommunikasjonen i møte med forventningene i Norge. Når 
kommunikasjonen har feilet, og de utad fremstår som en versting, har de kanskje ikke 
oppnådd tillit fra omgivelsene. Siden H&M har deltatt i dialog, kan det imidlertid hevdes at 
de har hatt gode forutsetninger for å drive aspirerende tale. I neste del skal jeg diskutere 
hvordan H&Ms aspirerende tale har sett ut.  
 
4.3 Aspirerende tale: form 
Man spørre seg hvorfor H&M ikke tidligere uttalte at de ville jobbe for levelønn, når de 
likevel sa de arbeidet for å revidere minimumslønnen. Selv om H&M ikke implementerte 
levelønn før i 2013 som aspirasjon, argumenterer jeg for at de har kommunisert aspirerende. 
Som nevnt er aspirerende tale kommunikasjon som å annonsere idealer og intensjoner, heller 
enn å reflektere faktisk opptreden. Å publisere visjoner eller sette ned prinsipper, kan ha 
potensial til å stimulere positiv sosial endring (Christensen, et al., 2013, s. 373). I dette 
kapitlet diskuterer jeg hvordan H&Ms aspirerende tales form er. Som overordnede begreper 
kategoriserte jeg kommunikasjonen som jeg anså som aspirerende tale som visjonsbasert og 
konkret. Kjennetegnene, som jeg vil gjennomgå her, er at de uttrykker en ansvarsfølelse, at 
de er fremtidsrettet og uttrykkes offentlig. Først gjennomgår jeg disse tre kjennetegnene, før 
jeg går nærmere inn på de mer konkrete aspirasjonene med eksempler om lønn. 
 
4.3.1 Ansvarsfølelse  
I kapittel 4.1.2 nevnte jeg at H&Ms CSR-sjef uttrykte en ansvarsfølelse i en uttalelse  
(Iversen, 04.01.2014). I rapportene var det gjennomgående i uttalelser fra ledelsen, og delene  
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av rapporten der H&M beskriver sine visjoner, mål og lignende, at de sier de har et ansvar. 
As a major international company, H&M has a social responsibility. It is important that we have good 
relations with the world around us and take responsibility for how people and the environment are 
affected by our activities (Eriksen i H&M, 2002). 
 
Her kommer en slik ansvarsfølelse til syne ved at Eriksen påpeker at H&M som et stort, 
internasjonalt selskap har et sosialt ansvar. Styreleder Stefan Persson uttalte i Dagens 
Næringsliv at ”Såpass mange mennesker over hele verden er avhengige av oss som 
arbeidsgiver, så vi må ta ansvaret vårt på alvor, sier han” (Bark, 18.06.2012). Det som er 
karakteristisk i denne type uttalelser, er at knytter det gjerne til at de som et stort og 
internasjonalt selskap har et ansvar, at de prioriterer ansvar, og at det å ta ansvar henger 
sammen med deres verdier (se f.eks Eriksen i H&M, 2003). Slike re-presentasjoner av 
bedrifter kan ha performative effekter utover bedriftens kontroll (Livesey & Kearins, 2002, s. 
250). Gjennom talehandlinger, som et løfte om å være ansvarlig, forpliktes ikke bare den som 
snakker, men også organisasjonen (Taylor & Cooren, 1997, s. 431-432). H&M beskriver seg 
selv slik de vil være. I slike uttalelser er ikke autentisitet eller rapporterende informasjon 
sentralt. Fjeld i H&M trakk også frem ansvarsfølelsen i intervjuet.    
Ja, selvfølgelig (er der viktig å gå foran). Som en så stor aktør som vi er, som sagt, verdens nest største 
moteselskap. Så har vi et enormt ansvar. Vi skal ta et stort og enormt ansvar. Vi berører massevis av, 
kan du si, mennesker, dyr og naturressurser gjennom hele produksjonskjeden vår og verdikjeden vår. 
Så vi har et ansvar og vi skal ta et ansvar, og vi tar et ansvar. Helt klart (Fjeld, Intervju, 22.01.14). 
 
Her nevner også Fjeld et annet kjennetegn vedrørende aspirasjonene, der H&M ofte uttaler at 
de vil gå foran. Dette kan sies å være en ønsket fremtid de taler seg inn i, som jeg skal se på 
som neste kjennetegn på H&Ms visjonsbaserte og konkrete aspirerende tale.  
 
4.3.2 Fremtidsrettet  
Aspirerende tale trenger ikke avfeies som å være overfladisk, eller adskilt fra organisatorisk 
praksis, men kan være et første steg mot en ønsket fremtid (Christensen, et al., 2013, s. 376). 
H&Ms aspirerende tale er også preget av å være fremtidsrettet, i den forstand at de snakker 
om en ønsket fremtid, og at de vil være ledende. Da H&M offentliggjorde leverandørlistene, 
ble Persson sitert av Aftenposten på at “Dette er superviktige spørsmål og vi ønsker å ligge i 
front, sier Persson som legger til at han ikke kjenner til andre store kleskjeder som jobber like 
mye med samfunnsansvar” (Valvik, 22.03.2013). Det Persson gjør er å komme med en form 
for selvbeskrivelse der han løfter H&M frem som en leder, altså en form for aspirerende tale. 
Generelt omtaler H&M seg som noen som vil og jobber for å være i front.  
We want to be at the forefront compared to our competitors when it comes to sustainability. We want our 
customers to know that shopping at H&M means shopping from a company that is more sustainable than 
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most competitors in the market. It is a bold ambition, but we think it is important and necessary for our 
continued success (Eriksen i H&M, 2008).  
 
Her kommer daværende direktør Eriksen med flere fremtidsvisjoner og et ambisjonsnivå han 
kaller for viktig og nødvendig for deres fortsatte suksess. Medieoppslagene og H&Ms 
rapporter har vist at dette ikke er en situasjon H&M kan sies å ha oppnådd. Derfor kan man 
snakke om et oppfattet gap mellom oppfattet virkelig og ønsket virkelighet. Christensen, et 
al. (2013) hevdet organisatoriske uttalelser heller enn kun å feire fortiden, inneholder et 
element av fremtidig aspirasjon, tro og håp, og dermed kan forskjell mellom ord og fremtidig 
virkelighet være essensielt for å skape endring. Organisatoriske uttalelser er sjeldent perfekte 
bilder av organisatorisk virkelighet, men ledere kan gjennom slike uttalelser fungerer som 
motivatorer ved å fortelle om hva som kan bli virkelig (s. 379-380). Altså at man binder seg 
til det man sier. Når H&Ms ledere uttaler sine aspirasjoner, uttrykker de et håp for fremtiden, 
heller enn å feire fortiden eller fortelle hva de gjør gjennom autentisk kommunikasjon.  
Organisasjoner beskriver ikke seg selv bare for å bekrefte egen identitet slik den ”er”, 
men også for å inspirere seg selv og medlemmene til å bli bedre. Selv om det er vanskelig å 
skille ulike hyklerityper, kan det virke som om H&M forsøker å skape et visjonært 
fremtidsbilde av seg selv som kan ha potensial til å stimulere nye praksiser (Christensen, et 
al., 2013, s. 378-380). Dette fant jeg i formuleringer i visjoner, mål og forpliktelser i den 
forstand at de snakker om en ideell situasjon. Visjonen til H&M (oppdatert i 2007) er: 
H&M’s business operations shall be run in a way which is economically, socially and environmentally 
sustainable  (H&M, 2007). By ‘sustainable’ we mean that the needs of both present and future 
generations must be fulfilled (H&M, 2008). 
 
Dette er mer visjonspreget språk. I presentasjonen av visjon og hvordan H&M skriver om 
sine etiske retningslinjer og langsiktige mål og forpliktelser, kan det virke som om de ikke 
beskriver seg selv slik selskapet fremstår nå, men hvem de vil være. H&M tydeliggjør at de 
jobber målrettet mot sine aspirasjoner, og omtaler det i noen tilfeller som ideelle tilstander.   
Objectives for the Code of Conduct work: When setting our yearly targets, we make sure that they lead 
to the following long-term objectives. Each objective is expressing an ideal condition that serves to 
direct us to what we are aiming for (H&M, 2002).  
 
Her sier de eksplisitt at hvert mål uttrykker en ideell tilstand som skal guide dem mot det de 
sikter mot. Et eksempel på en av disse tilstandene er ”Factory workers empowered to claim 
their rights” (H&M, 2002). Disse aspirasjonene er mer konkrete. Det er situasjoner, de 
gjennom rapportering om tilstanden ved fabrikkene viser at de ikke er i, men det er dit de vil. 
Dette er sammenfallende med synet om at kommunikasjon om en ideell eller ønsket fremtid 
kan være talehandlinger der man streber etter å skape verden på en måte som bekrefter 
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beskrivelsen (Christensen, et al., 2013, s. 376). Dette kan også forstås opp mot Ashcraft et al. 
som hevder kommunikasjon er hvordan, over tid, et felles formål er etablert, tilslørt og 
utslettet, eller hvordan mennesker er overtalt til å delta i handling og til å avstå (Ashcraft, et 
al., 2009, s. 7). Å etablere et formål kan her knyttes til de ideelle situasjoner H&M uttrykker. 
I 2012-rapporten intervjues direktør Karl-Johan Persson, og han svarer på en måte som er 
beskrivende for hvordan både han, og forgjengeren, uttalte sine ambisjoner i rapportene:  
30 years from now, where do you see H&M and sustainability in the fashion industry in general? We 
take a long-term view on our business. My grandfather founded the company in 1947. I want to see 
H&M continue to be successful and create jobs and growth all over the world for many years to come. I 
want H&M to be seen as a leader in terms of innovation, sustainability and, of course, great fashion. I 
hope that in the future, upcycling old clothes will be a standard in our industry, that workers in supplier 
factories can negotiate wages and working conditions in a fair dialogue with their employers, that making 
clothes will have a minimal impacts on waters and that consumers all over the world can easily build 
their personal style with sustainable fashion. And that H&M has played its part on this journey (Persson i 
H&M, 2012, spørsmål i kursiv).  
 
Her oppsummerer han mye av H&Ms CSR-arbeid, og knytter det til selskapets lange historie, 
og skriver seg samtidig inn i fremtiden. Han har noen fremtidsvisjoner som han vil at H&M 
skal bidra til å skape. I intervjuet sier han også at det er viktig å sikre at alle arbeidere på 
leverandørfabrikkene tjener nok til å leve av. Også her sier han noe som er typisk for akkurat 
dette arbeidet: at det er komplekst og at hele industrien må bidra. Samtidig understreker han, 
offentlig, at H&M har en rolle i å få dette fremover. I neste del skal jeg se nærmere på 
offentlig som et kjennetegn på H&Ms aspirerende tale, og noe som kan bidra til forpliktelse.  
 
4.3.3 Offentlig 
Når Persson snakker om en fremtidig situasjon, kan det sies å være forpliktende siden han 
som leder uttrykker seg offentlig. Å uttrykke noe i kontekster med store forventninger, gir 
større sannsynlighet for å få adferdsmessige konsekvenser, såkalt ”thick wrapping of social 
packaging” (Christensen, et al., 2013, s. 382; Taylor & Cooren, 1997, s. 413). Rapportene til 
H&M er offentlige, og i hver rapport (ikke 2006 da det ikke forelå en fullstendig rapport) er 
det enten en tekst fra, eller et intervju med direktøren. Det må tas med i beregningen at det er 
en publikasjon fra H&M selv. Selv om slike rapporter kan oppfattes som ”blankpolerte” 
rapporter som leder oppmerksomheten bort fra den faktiske påvirkningen bedrifter har på 
miljø og sosiale forhold (Banerjee, 2007, s. 86), kan grønnvaskende former for 
kommunikasjon også ha performativt potensial (Schoeneborn & Trittin, 2013, s. 202). I det 
allerede siterte 2012-intervjuet forteller Persson også at han har møtt statsministeren i 
Bangladesh for å ”express H&M’s support to raise the minimum wage for garment workers 
and for regular wage reviews” (H&M, 2012). På et senere tidspunkt har Persson vært i 
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Kambodsja og møtt statsministeren der (Iversen, 04.01.2014).	  På den måten viser H&M sine 
aspirasjoner i tre ulike kontekster med mye, men kanskje ulik grad av, sosial forventning: 
Møtet med statsministeren i seg selv, omtale av det i rapporten, og omtale i media (Dagens 
Næringsliv, 20.06.13). Christensen et al. mener aspirerende tale fra velkjente ledere av 
prominente organisasjoner, som adresserer fremtredende, offentlige bekymringer, i tider med 
intens interessentinvolvering i høystatusmedier, har et større potensial enn tale fra ukjente 
ledere og organisasjoner i lavstatusmedier (Christensen, 1998 i Christensen, et al., 2013, s. 
382). H&M som stor og kjent kleskjede, har adressert bekymringen i egne publikasjoner, 
media og i møte med høytstående personer. I tillegg har jeg tidligere vist til at engasjerte 
personer og organisasjoner har engasjert seg.  	  
 H&Ms levelønnstrategi ble lagt frem på konferansen ”Living wage – a shared 
responsibility” i Nederland, som kan sies å være en kontekst med store forventninger.  
Ingen varemerker kan løse problemet alene. Vi vil nå skjerpe våre krav til bedre lønnsforhold hos 
leverandørene, og oppfordrer andre bransjeaktører til å gjøre det samme, sier Persson til DN (…) Karl-
Johan Persson sier han er lei av at selskapet dras frem som en versting i klesbransjen. Nå håper han det nye 
forslaget får kritikerne til å nyansere seg. Under gårsdagens konferanse la H&M-sjefen frem en ny plan for 
hvordan selskapet skal adressere lønninger på best mulig måte i leverandørkjeden. Selskapet krever at over 
60 prosent av alle leverandørene innen 2018 skal ha innført et nytt lønnssystem for sine arbeidere. Det 
innebærer at samtlige arbeidere skal få opplæring. De skal også få rett til å organisere seg og bruken av 
korttidskontrakter skal begrenses. Det skal opprettes egne uavhengige utvalg som skal føre 
lønnsforhandlinger på vegne av de ansatte. Vi vil innføre en helt ny innkjøpsstruktur som i større grad 
implementerer arbeidernes rettigheter. Målet er å sørge for at leverandørene gir sine ansatte en lønn de kan 
leve av, sier Anna Gedda, CSR-direktør i H&M (Aartun, 26.11.2013).  
 
Offentlige seremonier kan gjøre den uttrykte intensjonen mer bindende (Taylor & Cooren, 
1997, s. 422). Både konteksten rundt fremleggingen av strategien, en konferanse ”levelønn er 
et felles ansvar” som H&M da knytter seg til, og medieomtalen kan anses som å ha potensiale 
til å skape forventninger blant omgivelsene. Her ser man at Persson vil svare kritikerne med 
denne nye planen, når han sier at han håper de nyanserer seg. Dette viser at kritisk press 
påvirker selskapet i noen grad. Christensen et al. (2012) mener kombinasjonen av policy-
forpliktelser, regulering og aktivistpress gjør seremonielle innsatser, som jo å møte 
statsministre eller snakke på en konferanse kan sies å være, bindende over tid (Christensen, et 
al., 2013, s. 382). Når ledere snakker offentlig om hvor viktig det er å ta ansvar og hva de vil 
oppnå, kan det skape forventninger. Den retoriske forpliktelsen som ligger i aspirerende tale, 
kan lede til korrigerende adferd der man justerer selvoppfattelsen til den tolkningen eksterne 
aktører har (Haack, et al., 2012, s. 822). H&M justerer først den retoriske forpliktelsen, ved å 
inkludere levelønn. H&M gir  daomgivelsene mulighet til å forvente at de skal gjøre noe, og 
kan ende opp med å justere adferden for å passe tolkningen. Fjelds måte å snakke visjoner og 
ledere på, kan illustrere det performative potensialet som ligger i offentlige uttalelser.   
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Bare for noen dager siden nå, så var Karl Johan Person ute i Dagens Industri i Sverige og snakket nettopp 
om dette. Hans ambisjon er jo at man skal kunne gå inn i en hvilken som helst H&M-butikk å lese på 
hvert eneste plagg om dette plagget er produsert under forhold hvor de som har produsert det plagget har 
en rettferdig lønn, og hvordan dette plagget har påvirket miljøet også videre. Det er hans ambisjon. Det er 
en fantastisk ambisjon, og det er fantastisk å jobbe for et menneske som har denne ambisjonen. (…) Så vi 
vil jo dit. Og vi vet at kunden ønsker informasjon i butikk om plagget. Og vi vil dit, men vi er jo 
avhengig av å få med oss andre også (Fjeld, Intervju, 22.01.14).   
 
Her snakker Fjeld om at direktøren har vært i media og snakket om en fremtidig situasjon der 
hun virker motivert av at ledelsen har ambisjoner om samfunnsansvar, og at hun ser for seg at 
de skal komme ”dit”, som da er en fremtidig ønsket situasjon som H&M vil bidra til å få 
bransjen inn i. Dette kan ses i sammenheng med at oppgaven til ledere, i følge Christensen, et 
al. (2013) ikke er å si den fulle og hele sannhet, men å fremstille organisasjonen i et godt lys, 
og å være en motivator som forteller hva som kan bli virkelig (s. 379). I en annen sak om 
dårlige lønninger, sier Karl-Johan Person at de ønsker at alle arbeiderne skal få mer betalt 
(aspirasjon) og at de presser på politikere for å øke minimumslønnen (hva de gjør) 
(Aftenposten, 25.10.2012). Enda et eksempel på at de forsøker å kommunisere det 
Christensen og Cheney (2011) kaller relevant og legitim CSR-kommunikasjon. Når ledende 
selskap innfører ukonvensjonelle forpliktelser og praksiser rundt samfunnstema, må 
etternølere enten følge eller risikere å ta konsekvensene (Zadek, 2007, s. 161-162). Det virker 
som om H&M vil være et ledende selskap, samtidig som de vet at hele bransjen må bidra, og 
sier det offentlig. De skaper forventninger til seg selv, og til bransjen. I neste del skal jeg se 
nærmere på hvordan H&M har kommunisert aspirerende om lønn, selv om de har følt seg 
misforstått, og at det har vært en bevegelse mot mer konkrete aspirasjoner.   
 
4.3.4 Mot mer konkrete aspirasjoner om lønn 
H&M har revidert sine visjoner, mål og retningslinjer. De er fortsatt fremtidsrettet, offentlige, 
og uttrykker en ansvarsfølelse, men når det gjelder lønn, som jeg har sett på, er de blitt mer 
konkrete. I 2010 satt H&M opp syv forpliktelser, som de nå deler rapportene inn etter.  
Vi rapporterer jo på vårt ansvar. Det har vi gjort nå i tolv år, i en årlig bærekraftrapport. Og vi jobber ut 
fra syv commitments, eller mål, som vi kaller det da. Og de går på for eksempel at vi skal jobbe med og 
belønne ansvarsfulle partnere, for det er klart at som et så stort globalt selskap så jobber man jo mange 
ganger med andre partnere, og spesielt da med tanke på leverandørene (Fjeld, Intervju, 22.01.14).  
 
Forpliktelsen Fjeld nevner er hvor arbeidet på lønn faller under: å jobbe med og belønne 
ansvarsfulle partnere, som er den delen av rapportene fra 2010 jeg har konsentrert analysene 
rundt. Persson beskriver de syv forpliktelsene de lagde i 2010 på denne måten: 
To help each department to find ways of converting this responsibility into action, in 2010 we 
introduced seven broad commitments as the core of our sustainability strategy. We also gave our 
sustainability programme a name: H&M Conscious. As part of this new approach, we will 
communicate to colleagues, customers and other stakeholders, the Conscious Actions we are taking to 
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fulfil these strategic commitments (Persson i H&M, 2010b).  
 
Altså syv forpliktelser, som kan regnes som ideelle situasjoner, regnes som kjernen i 
bærekraftstrategien. Dette er en tendens når det gjelder rapporteringen deres som sådan, de 
setter opp mål og tiltak som sikter mot å nå de mer overordnede visjonene. Når det kommer 
til lønn har det vært en utvikling i hvordan det adresseres i rapportene. Det har utviklet seg 
fra å være noe de anså som en utfordring fordi det ble avdekket brudd på de etiske 
retningslinjene, til noe de nå snakker mer aspirerende om. De etiske retningslinjene er også 
aspirerende tale, som har vært grunnlaget for fabrikkinspeksjoner. Generelt kan det nevnes at 
rapporteringen har bevegd seg fra å identifisere utfordringer til i tillegg å adressere dem. I 
den første rapporten fra 2002 ble lønn nevnt mest i sammenheng med hvordan de skulle 
undersøke det. De skrev at de har et ansvar for de som jobber ved fabrikkene, selv om de 
påpeker at ikke eier fabrikkene. I første rapport sier de også at arbeidere ofte ikke blir 
kompensert for overtid (H&M, 2002), og året etter sier de at når det kommer til forbedre 
forholdene, så er hovedfokuset blant annet på lønn, arbeidstid og andre arbeiderrettighetstema 
(H&M, 2003). I 2003 skriver de at de er enige med interessenter som de er i dialog med om 
at arbeidere skal tjene en lønn det går an å leve på, ”living wage”, likevel kan de ikke på det 
tidspunktet inkludere det i retningslinjene, men de påpeker at de i Code of Conduct krever at 
lovlig minimumslønn skal være et minimum, og ikke anbefalt nivå (H&M, 2003). H&M 
skrev sine etiske retningslinjer i 1997, og reviderte dem i 2009, blant annet basert på 
tilbakemelding fra interessenter. Oppdateringene innebar, i følge H&M, en styrket tilnærming 
til styringssystemene, mer spesifikke krav, og en mer klar frasering og struktur (H&M, 2009). 
Måten H&M beskriver endringene på, er sammenfallende med min lesning av rapportene fra 
2002 til 2012. H&M viser en utvikling i hvilke mål de setter, og en utvikling i ambisjonsnivå, 
samt en konkretisering av retningslinjer og mål de reviderer. Som nevnt ville ikke H&M 
inkludere levelønn i de oppdaterte etiske retningslinjene fra 2009, men i forbindelse med 
levelønnsstrategien fra 2013, skriver H&M på sine nettsider at de etiske retningslinjene også 
skal oppdateres i henhold til dette (H&M, 2013a). Dette er altså ti år etter de skriver at de er 
enige med interessenter som mener arbeidere bør ha en lønn de kan leve av. Sett i 
sammenheng med verstingstemplet jeg tidligere har diskutert, viser dette at de har nevnt 
levelønn før, men at de altså ikke gjør det til et konkret mål før i 2013. Når de tidligere har 
sagt seg enige i at arbeidere fortjener lønn å leve av, bidrar det til at de knytter seg til 
oppfatningen om at kleskjeder må love og sørge for levelønn. Dette kan tolkes som en 
krypende forpliktelse som endte i at de inkluderte levelønn i sine egne mål og retningslinjer.  
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Det H&M etter hvert tydeliggjør som et mål, er at de vil jobbe for at arbeidsforholdene 
ikke skal være avhengig av dem, men at arbeiderne skal være bevisst sine rettigheter (se f.eks 
H&M, 2008). Dette er også en aspirasjon om en ønsket fremtid der de vil bidra til at de 
involverte selv kan ta kontroll over situasjonen. De påpeker at det er en vei dit, og selv om 
det kan se ut som ansvarsfraskrivelse er de samtidig veldig tydelige på at de har et ansvar:  
We purchase our products from around 800 suppliers and work with them to improve working conditions 
in the factories. Our goal is for suppliers to take responsibility for the conditions in their factories and the 
implementation of improvements. (…) As a company we have the opportunity, and responsibility, to 
improve the working conditions in our suppliers’ factories. We promote the rights of the employees and 
our aim is for them to be aware of and able to claim their rights at work (H&M, 2007).  
 
H&M påpeker at de vil hjelpe arbeiderne sine til en bedre fremtid. Her skinner også 
ansvarsfølelsen igjennom, samtidig som de er noe mer konkrete på hva de legger i ansvaret. I 
2005-rapporten skrev H&M om ”rettferdig lønn” de de skrev at respekt for individet er en 
fundamental verdi for H&M og at det gjelder alt fra ”fair wage”, til arbeidstid og frihet til å 
organisere seg (H&M, 2005). I 2008 skrev de at de mener alle som bidrar til H&Ms suksess 
fortjener en ”decent wage”. De skriver også at de gjennom Code of Conduct sikter mot å 
sikre en utbetaling av rettmessig minimumslønn, og at de er enige med ILOs globale 
lønnsrapport som mener at nivået på minimumslønnen bør økes (H&M, 2008). H&M har på 
mange måter kommunisert aspirerende om lønn opp gjennom årene, i den forstand at de 
snakker om en fremtidig situasjon der arbeiderne står sterkere hva angår blant annet lønn og 
rettigheter. De har også forklart hvordan de mener det kan gjøres, blant annet ved å 
bevisstgjøre partene. Dette ser jeg mer på når jeg analyserer rekoblingen i kapittel 4.4.4.  
 Selv om H&M har vært aspirerende, dog vage, angående lønn, enten gjennom å påpeke 
sitt ansvar overfor de som jobber på fabrikkene, eller å si at de vil øke bevisstheten, så er det 
ikke før de senere år at aspirasjonene om lønn er blitt mer tydelige.   
Addressing fair wages in our supply chain are a key focus in our sustainability work. Wage structures in 
global supply chains are often complex. That is why in 2011, H&M joined the fair wage network. The 
initiative works to bring together fashion brands, garment producers, NGOs, worker representatives and 
researchers to promote fair wages around the world (H&M, 2011). 
 
Christensen, et al. (2013) hevdet at ledelseshandlinger må snakkes om for å bli en del av 
samfunnet og at det performative potensialet i aspirerende tale er at offisielle uttalelser om 
samfunnsansvar representerer idealer som organisasjoner forplikter seg til å oppfylle (s. 377). 
Ved å anerkjenne at det å adressere rettferdige lønninger er et viktig fokusområde binder 
H&M seg til forpliktelsen om å sørge for rettferdig lønn. Året etter er de enda mer tydelige:  
We believe that everyone in the fashion industry should earn a fair wage that is enough to live on. In 
2012, our CEO Karl-Johan Persson met the Bangladeshi Prime Minister, Sheikh Hasina, to underline 
H&M’s support for higher minimum wages and regular wage reviews. It’s a complex challenge, but we 
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keep working hard together with our suppliers, their workers, industry peers and governments and by 
setting up model factories to achieve the needed systemic change (H&M, 2012).  
 
H&M viser at de lytter til og følger med på problematikken, noe som kan sies å være en 
forutsetning for å kunne drive og kommunisere samfunnsansvar. Utdragene fra 2011 og 2012 
viser at H&M begynner å bli mer aspirerende om lønn både fordi de knytter det til en tro på 
en bedre fremtid der alle tjener nok til å leve på, og at de ”taler seg inn” i endringen gjennom 
si at de støtter kravene om høyere lønn. Måten de beskriver handlingene de foretar, kan sies å 
bygge opp forventningene til at H&M skal oppnå noe på feltet. Det man ser angående 
kommunikasjon om lønn, er at den blir mer konkret, samtidig som den blir mer aspirerende 
og ambisiøs. Ordlyden i sitatet over fremstår nesten som et løfte, noe som er å gå inn i et 
avtalefestet forhold der de binder organisasjonen til løftet (Taylor & Cooren, 1997, s. 432).  
Så til 2013, da H&M presenterte en ny plan for levelønn. Siden rapporten fra 2013 
kommer ut for sent til å inngå i analysen, legger jeg inn presentasjonen av planen fra 
nettsidene (H&M, 2013a). Selv om H&M ikke har hatt referanser til levelønn i sine etiske 
retningslinjer, men heller snakket om å øke minimumslønnen, så mener de selv de alltid har 
hatt levelønn som visjon:  
It has always been our vision that all textile workers should be able to live on their wage. As a first step, 
our goal is for H&M's strategic suppliers to have pay structures in place to pay a fair living wage by 
2018. By then, this will affect around 850,000 textile workers (H&M, 2013a, min kursivering). 
 
H&M påpeker at de alltid har ment at tekstilarbeidere skal kunne leve på lønnen sin, men at 
det tar for lang tid, noe jeg også tolket ut fra mine analyser. I kapittel 4.2.4 diskuterte jeg også 
hvordan det kan ha virket som om ikke alle var 
enige i at H&M alltid har ment dette. H&M har 
nå har laget det de kaller et ”roadmap” (bilde 2) 
til en rettferdig levelønn som de skal nå innen 
2018. Det de har gjort, sett med CCO-briller, er 
å lage et plan mot en ønsket fremtid, som de 
gjennom å kommunisere om på denne måten 
kan tale seg inn i. ”Saying is doing”, hevder 
Christensen og Cheney (2011) som mener tale 
og handling er koblet sammen i alle prosesser og organisering (s. 494). Å snakke om planer 
og intensjoner, kan være handling, og CSR-program, som H&Ms plan for levelønn innen 
2018, kan være første steg, som H&M skriver, i retning ønsket fremtid. (Christensen, et al., 
2013, s. 376). I tillegg til aspirasjonen om at arbeidere skal få en lønn å leve på, så snakker 
H&M om seg selv som ledende, at de går lengre enn noen andre, og oppfordrer andre til å bli 
Bilde 2 
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med. Slike utsagn kan strekke seg utover H&Ms handlinger, både fordi ”saying is doing” og 
fordi ”action speak” (Christensen & Cheney, 2011, s. 494). Både kommunikasjonen og 
faktiske handlinger kan bidra til den offentlige oppfatningen om at selskap skal ta ansvar for 
å sikre levelønn, dette er en oppfatning H&M nå bidrar til å etablere.  
Leffler kaller H&Ms nye policy om levelønn for en god intensjon. Hun mener H&M 
viser at de har ambisjoner om å øke lønningene, men mente at H&M kunne vært mer 
ambisiøse og raskere i handlingen. Dette eksemplifiserte hun blant annet med at H&M sier at 
60 prosent, og ikke alle, leverandørene skal starte arbeidet med levelønn (Leffler, Intervju, 
06.02.14). Fjeld snakket engasjert om arbeidet med levelønnsstrategien, og mener det er 
forpliktende å ha uttalt hva de vil gjøre, og at det er første gang de er så dristige om hva de vil 
oppnå angående lønn (Fjeld, Intervju, 22.01.14). Hun mente også strategien er forpliktende.  
Jamen det er klart det (at det er forpliktende å si hva man skal), når vi da går rundt nå og sier, og det er 
første gang jeg tror vi virkelig er så bold da, i forhold til å si at: vet du hva, innen 2018 så skal vi oppnå 
levelønn. Og det er et skikkelig vanskelig og tøft stykke arbeid som ligger foran oss i forhold til å få til 
det, men jeg tror det er viktig at vi kommuniserer det også får man heller kommunisere underveis hvorfor 
ting blir vanskelige eller går galt da (Fjeld, Intervju, 22.01.14). 
 
Det Fjeld sier her om viktigheten av å kommunisere ambisjoner, er innen CCO-perspektivet 
viktig for å unngå at temaet trettes ut, og at det er bedre at organisasjoner lufter sine CSR-
aspirasjoner så mye som mulig offentlig, heller enn å la være fordi de er redd for å bli holdt 
til de (Christensen, et al., 2013, s. 384). Fjeld sier at tøft arbeid venter, noe som impliserer at 
det vil følge beslutninger og handling, men at man ikke vet hvordan det vil gå. Dette er i tråd 
med at samfunnsansvarsprogram kan være talehandlinger som forventes å følges av 
beslutninger og handlinger (Christensen, et al., 2013, s. 376). Fra å avdekke dårlig lønn, ha 
dialog om det, og noe vagt språk, har H&M til slutt en mer konkret aspirasjon som de sikter 
på å nå innen en tidsramme. Denne utviklingen kan i seg selv tolkes som en økt forpliktelse 
til å ta ansvar. I neste del skal belyse hvilke funksjoner aspirerende tale kan ha, og da skal jeg 
blant annet se på rekoblingen som ble beskrevet i teorikapitlet.  
 
4.4 Aspirerende tale: funksjon  
H&M har gjennom sine bærekraftrapporter vist at det er det som kan oppfattes som et gap 
mellom de visjonene de har for sitt sosiale arbeid, og den faktiske tilstanden. I et lineært 
perspektiv på kommunikasjon kan disse gapene kunne tolkes som at H&M forsøker å tegne 
et bedre bilde av seg selv, og også at de ikke gjør nok. I teorigjennomgangen vektla jeg at 
man innenfor CCO-perspektivet ikke anser skillet mellom tale og handling for et skille, da 
tale også kan være handling og føre til performative effekter. Likevel er ikke å uttrykke noe, 
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det samme som å utføre noe (Taylor & Cooren, 1997, s. 415). I mine analyser fant jeg at 
H&Ms aspirerende tale kan sies å ha flere funksjoner som kan ses i sammenheng med CCO-
perspektivet, aspirerende tales performative potensial og hvordan gapet kan pleies. Disse 
funksjonene er: skape og opprettholde høyere moral (utvide gapet), holde fokus, rammeverk 
for beslutninger, og rekobling (redusere gapet), og de skal jeg nå diskutere.  
 
4.4.1 Opprettholde høyere moral 
Kontinuitet er et sentralt begrep i H&Ms CSR-arbeid, det poengteres blant annet i policien: 
”Like all H&M’s activity, our CSR work is based on a drive for continuous improvement” 
(H&M, 2008). På den måten signaliserer H&M at gapet ikke skal lukkes. Erkisen skriver i 
2005-rapporten at ”CSR at H&M is a process that never ends. We are continously reviewing 
our work and we discuss, both internally and with our stakeholders, how we can improve 
further” (Eriksen i H&M, 2005). Sett i lys av CCO-teori, refererte jeg i kapittel 2.1.5 til 
Christensen og Cheney (2011) som spurte retorisk, om hvorvidt det er til samfunnets beste at 
organisasjoner begrenser kommunikasjonen til helt presise beskrivelser om hva de allerede 
har gjort (s. 496). Ved å si at samfunnsansvar er en prosess som aldri stopper, vedkjenner 
H&M på mange måter at det ikke finnes et eksakt mål de skal nå. Dermed bidrar H&M til å 
opprettholde og strebe etter en høyere moral og høyere idealer, enn de jobber etter nå, noe 
som kanskje i større grad kan sies å være til samfunnets beste, enn kun å uttrykke autentiske 
beskrivelser av aktiviteten. Det kan oppfattes som å være et gap mellom ord og handling.  
Organisasjoner er i følge Cooren, et al. (2011) avbildet som pågående og usikre 
oppnåelser som realiseres, oppleves og identifiseres primært i kommunikasjonsprosesser (s. 
1150). Kommunikasjon trenger ikke bare være en mekanisme der organisasjoner bringer 
frem sine formål, intensjoner og erklærte gode gjerninger, inkludert deres 
samfunnsansvarsaktiviteter, men en kontinuerlig prosess der sosiale aktører utforsker, 
konstruerer, forhandler og modifiserer hva det betyr å være en sosial ansvarlig organisasjon 
(Christensen & Cheney, 2011, s. 491). Den moralen de kommuniserer i dag, kan være den de 
handler i tråd med i fremtiden, samtidig som de da kanskje kommuniserer andre verdier enn 
de vi kjenner til i dag. H&M tydeliggjør at CSR ikke har et sluttpunkt, da viser de en 
forståelse for at dette er noe som hele tiden kan endre seg, som de skal lytte til og henge med 
på. De er med på å forhandle om hvem de er og hva det vil si være sosialt ansvarlig. Fra å 
være klar over at ikke alle arbeiderne fikk utbetalt minimumslønn, til å snakke om å revidere 
minimumslønn til å lansere en strategi som sikter mot at 60 prosent av alle arbeiderne skal ha 
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levelønn innen 2018, har H&M utvidet gapet gjennom å revidere aspirasjonene i en mer 
ambisiøs retning, før de gamle egentlig var oppnådd. Aspirerende tale hevdes å være 
essensielt når det kommer til å gi organisasjoner en dytt i retning høyere CSR-standarder. Da 
er ulikheter viktige, fordi det er i områdene med forskjeller at alternative tenkemåter og 
handling oppstår. H&M kan lære av måten de beskriver seg selv på, selv om det ikke er en 
helt presis beskrivelse (Christensen, et al., 2013, s. 381-382).  
 H&M redegjør i rapportene for hva de finner på sine inspeksjoner på fabrikkene. Da vet 
de, og rapportleserne, at H&M ikke ennå er i de situasjonene de kommuniserer gjennom 
visjoner og forpliktelser. Det er altså et gap mellom hva de vil være og hva de streber etter. 
Dette kan ses på som en forutsetning for aspirerende tale – det skal være noe de sikter mot. Et 
eksempel på dette er ordlyden i deres langsiktige mål fra 2007, som går på sosiale forhold:  
Respect for human rights is an integral part of H&M’s operations. Everyone employed by our suppliers 
and their subcontractors are, at a minimum, guaranteed their rights stipulated by relevant laws covering 
labour rights, health and safety in the workplace, as well as by the ILO’s core conventions (H&M, 
2007). 
 
Samme år rapporterer de om flere brudd de har funnet på fabrikkinspeksjonene. Det dreier 
seg om hvorvidt alle arbeiderne for eksempel tjener minst den lovlige minimumslønnen 
(H&M, 2007). Slike gap kan forstås som løgn, at de følger lever ord med handling og altså 
ikke ”walk the talk”, men innenfor CCO-perspektivet og aspirerende tale, ses jo nettopp tale 
på som handling og en slik forskjell kan føre til høyere mål og bedre standarder (Christensen, 
et al., 2013, s. 373). Det må ikke misforstås som at det bra at ikke alle får det de har krav på 
av lønn, men ved å referere til høyere verdier enn de kan vise til at de følger i praksis, viser 
de at dagens situasjon ikke er akseptabel. Gjennom å inkludere levelønn som aspirasjon 
reviderer de jo også sine standarder. H&M kan snakke seg inn i en moralsk felle gjennom å 
uttrykke sine aspirasjoner. Fordi organisasjonsmedlemmene ser seg selv i nytt lys, og fordi 
eksterne interessenter krever samsvar (Christensen, et al., 2013, s. 383; Haack, et al., 2012, s. 
835).  Fjeld mente det er viktig å kommunisere om ting som ikke er helt 100 prosent enda 
(Fjeld, Intervju, 22.01.14). Da er hun inne på at det er viktig å ha og spre høyere verdier, for 
uten dem kan man risikere å ikke ha høy moral i det hele tatt (Brunsson, 2003, s. 222). Da 
kan det argumenteres for at det er bedre å uttrykke aspirasjoner, selv om ikke alle blir oppfylt 
nøyaktig etter beskrivelsen, enn ikke å tørre å gjøre det. Karlsen i IEH mener også det er 
viktig å snakke om ambisjoner.  
Jeg tror det er viktig (med ambisjoner). Jeg tror det er et behov for at noen tør å si det. For også å 
belyse det faktum om at, å si at man ledende betyr ikke at alt er okei. For sånn fungerer det ikke. Det er 
ganske modig gjort, hvis man ser på det fra hvor vi kommer fra. (…) IEH oppfordrer medlemmer til å 
legge ut informasjon på sine nettsider og kommunisere tydelig med kundene, og forklare at ting ikke er 
100% men vi jobber systematisk for forbedringer (Karlsen, Intervju, 07.02.14). 
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Heller enn utelukkende å beskrive arbeidet sitt med autentisk kommunikasjon, kan man med 
aspirerende tale uttrykke at man ønsker forbedring. Samuelsen i Aftenposten mente 
bedriftene tjener på å forklare hvordan de jobber og hva utfordringene er og ”vedkjenne at 
akkurat dette var ikke bra, men vi gjør sånn og sånn og sånn for å bøte på det” (Samuelsen, 
Intervju, 14.02.14). Selv om Leffler synes H&M kan være enda mer ambisiøse, syntes hun 
det var bra at H&M kommuniserte ambisjonen utad (Leffler, Intervju, 06.02.14).	  Ved å 
forklare at ting ikke er helt som det skal være, sier en bedrift at de vet at det finnes høyere 
verdier, at de enda ikke er der, men at de forsøker å formulere høyere verdier som de vil nå. 
Alternativet til å ta beslutninger om høyere verdier, selv om man ikke handler i 
overensstemmelse med dem der og da, er å ikke ha særlig høy moral og heller måtte 
innrømme at det var nødvendig å handle uansvarlig (Brunsson, 2003, s. 222). Å uttrykke 
aspirasjoner bidrar til at H&M har noe å sikte mot, og aspirasjonene kan bidra til den 
offentlige samtale om hvilke etiske og moralske valg bedrifter bør ta. H&M snakker om 
ønskede situasjoner som de ikke er i enda. Det er et gap, men det kan bidra til å skape og 
opprettholde en høyere moral, selv om handlingene ikke nødvendigvis samsvarer med talen 
med en gang. Å betrakte CSR som en kontinuerlig prosess, kan bety at fullstendig rekobling 
ikke nødvendigvis skjer. Likevel forsøker H&M å rekoble praksis og aspirasjoner, som jeg 
skal se på senere. I neste del tar jeg for meg at aspirerende tale ikke bare bidrar til å skape og 
opprettholde høye verdier og moral, men at det også kan bidra til at bedrifter holder fokus.  
 
4.4.2 Fokus 
Når bedrifter ikke bare beskriver seg slik de er, men også hvordan de vil være, kan det 
veilede arbeidet deres. Da H&M oppdaterte visjonen og strategien sin i 2007 skrev de: ”Our 
sustainability vision, sustainability policy and long-term CSR goals guide our work” (H&M, 
2007). Måten H&M beskriver hvordan de arbeider med sine aspirasjoner, tolker jeg dithen at 
de kan bidra til å holde fokus fremover. Da de utformet sine syv forpliktelser i 2010 skrev de: 
”The commitments guide our efforts to make our business and products economically, 
environmentally and socially more sustainable” (H&M, 2010b). Gjennom å uttrykke visjoner, 
forpliktelser og retningslinjer sier H&M hvem de vil være. De vet hva de sikter mot, ved å ha 
satt noen klare forpliktelser, og det kan kanskje bidra til å holde mer fokus enn dersom tale 
og handling alltid måtte samsvare. Fjelds beskrivelse av å jobbe opp mot aspirasjoner, belyste 
også dette. Jeg spurte Fjeld om de jobbet annerledes når de hadde satt opp en så konkret 
aspirasjon som levelønnsstrategien er (omtalt som mål i intervjuet). Da svarte hun:  
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Ja, selvfølgelig og det er derfor vi også jobber med syv veldig definerte mål i forhold til alt dette 
arbeidet vårt. Og det er derfor vi har gjort det i tolv år gjennom rapporteringen vår. Fordi vi er nødt til å 
holde fokus, og vi er nødt til å holde fokus på det som er viktig for vår kjernevirksomhet og superviktig 
at vi rapporterer og analyserer og undersøker om tingene vi gjør funker (Fjeld, Intervju, 22.01.14).   
 
Fjeld var tydelig på at aspirasjoner i form av levelønnsstrategi og forpliktelsene hjelper dem 
til å holde fokus, og hun snakket engasjert om målene til H&M (Fjeld, Intervju, 22.01.14).  
Det engasjementet kan knyttes til påstanden om at ”the notion of commitment beyond 
compliance” er kjernen i CSR-debatten, der selskaper forventes å bevege seg fra samsvar til 
engasjement. Visjonene blir klarere når folk snakker, da vokser entusiasmen for fordelene 
også (Senge, 1990 i Christensen, et al., 2013, s. 385; Jamali & Mirshak, 2007, s. 244). Måten 
Fjeld beskriver den funksjonen målene har, tolker jeg som at kommunikasjonen har etablert 
et formål som mennesker overtales til å delta i for å oppnå (Ashcraft, et al., 2009, s. 7).  
Visjoner, forpliktelser og prinsipper kan karakteriseres som ikke-menneskelige enheter, 
hvor innflytelsen i følge Schoeneborn and Trittin (2013) strekker seg forbi lokale og 
situasjonelle omstendigheter. Organisasjoner som en kommunikativ enhet, er ifølge dem 
konstituert og stabilisert over tid av ulike ikke-menneskelige enheter,  noe man også må ta 
høyde for i CSR-kommunikasjon (s. 194-195). Gjennom sine uttalte visjoner og beskrivelser 
kan H&M stabilisere seg som kommunikativ enhet. Ved at disse ytringene danner grunnlaget 
for fremtidig handling, kan de utøve innflytelse på H&Ms samfunnsansvarsarbeid. Fjeld sa 
de kan rapportere og analysere om ting de gjør fungerer, altså kan de sammenligne tilstanden 
med det de sikter mot, som nettopp kan hjelpe til med å holde fokus kontra ikke å ha slike 
aspirasjoner å sammenligne seg med. Dersom de kan måle arbeidet de gjør mot aspirasjonene 
de har satt, må de også ha handlet for å nå fremtidige ideelle situasjoner. I kapittel 2.3.2 
nevnte jeg at målene H&M setter under de etiske retningslinjer utrykker ideelle tilstander 
som guider dem. Hvis visjoner, mål og forpliktelser brukes til å holde fokus som fører til 
handlinger som sikter mot å lukke gapet mellom kommunisert og faktisk virkelighet, vil det 
si at det kan være et performativt potensial i kommunikasjon. En del av det performative 
potensialet kan ligge i det at aspirerende tale kan fungere som et rammeverk for beslutninger.  
 
4.4.3 Rammeverk for beslutninger  
Et trekk ved CCO er at man ikke nødvendigvis anser kommunikasjon som noe som må 
justeres etter hva man gjør, men heller korrigere handlingen etter hva man kommuniserer 
(Haack, et al., 2012, s. 822). I kapittel 4.3.4 siterte jeg Persson på at H&M formulerte syv 
forpliktelser for å hjelpe avdelingene med å konvertere ansvaret deres til handling, som de 
videre vil kommunisere om hvordan de bidrar til å oppfylle forpliktelsene (Persson i H&M, 
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2010b). Dermed sier H&M at de vil korrigere handlingen etter sine uttalte forpliktelser, som 
kan betraktes som situasjoner H&M jobber for å oppnå. Dette understrekes også i 2012-
rapporten: ”Hundreds of what we call Conscious Actions – big and small, short and long term 
– work to put these commitments into practice” (H&M, 2012). Måten H&M beskriver 
arbeidet sitt på her, passer inn i CCO-perspektivet og aspirerende tale, dersom det fører til 
performative effekter. Som Christensen, et al. (2013) hevder, kan slike ambisjoner om å gjøre 
godt overfor samfunnet være rammeverk for beslutninger og på den måten råmateriale for 
(re)konstruksjon av bedriften, selv om det ikke reflekterer adferden nå (s. 376). I teoridelen 
poengterte jeg at når det kommer til aspirerende tale, har det et potensial til å føre med seg 
performative effekter. Så det er ikke gitt at alle målene, visjonene og forpliktelsene til H&M 
blir oppfylt, slik de ser det for seg når de formuleres. Erklæringer og taler kan, ifølge 
Christensen, et al. (2013) være talehandlinger som streber etter å skape den verden man 
foreslår, og CSR-program kan være eksempler på slike erklæringer. De mener at ord ofte 
kommer før beslutninger, og nøyaktig hvilke handlinger, hvor raskt og i hvilken rekkefølge, 
er ikke nødvendigvis klart (s. 376). For bedrifter kan det da være en risiko å kommunisere om 
noe de ikke vet om vil bli en realitet, fordi det kan bli oppfattet som inkonsistens og følgelig 
løgn. Dette snakket også Fjeld om, som likevel mente man bør tørre det.  
Så jeg tror nok kanskje, det ligger litt i HM som selskap at vi er litt redde for å gå ut og snakke om de 
tingene vi gjør før vi er helt 110% sikre på at det leverer resultater, at vi får noe ut av det, at det er noe 
som bidrar til en endring. Og det håper jeg at vi er i ferd med å endre litt. At vi må tørre å gå ut og 
snakke om ting når ikke det fortsatt er 100% landet og gitt resultater. Vi må si at vi har satt i gang dette 
arbeidet fordi det er komplisert, som jeg var inne på, og man er nødt til å tilpasse underveis, og man er 
nødt til å lære underveis, og man er nødt til, i blant satser man på noe som ikke funker, også må man ta 
et skritt tilbake også må man gjøre noe helt annet, og det er helt greit å snakke om de tingene. Og det er 
greit å snakke om ting som går galt og utfordringer (Fjeld, Intervju, 22.01.14).  
 
Her sier Fjeld på mange måter at de ikke vet helt hva det de igangsetter, vil føre til, eller om 
det vil fungere. Det innbefatter hva Cheney og Christensen (2011) mener relevant og legitim 
CSR-kommunikasjon også bør bestå av. At bedrifter også må kommunisere sine intensjoner, 
ambisjoner, og forhandling om tvil og håp som kan sørge for å uttrykke idealer, tro, verdier, 
og rammeverk for fremtidige beslutninger og samfunnsansvarsprosjekter og på den måten 
hjelpe organisasjonen fremover i prosessen der de (re)konstruerer seg som sosialt ansvarlig 
enhet (Christensen & Cheney, 2011, s. 494). For H&M kan aspirerende tale sies å være en 
arbeidsmetode – et rammeverk de tar beslutningene innenfor: 
But being responsible is not only the right thing to do – it also makes perfect business sense. Everybody 
at H&M works hard to bring our customers fashion and quality at the best price. But because we know 
that customers expect more than fashion at reasonable prices, we aim to be a more sustainable alternative 
by offering products that have been made under good working conditions and with limited environmental 
impact. If we do the right things we should be able to increase sales and cut costs. And since many young 
people want to work for a responsible company that has a culture that matches their values, being at the 
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forefront when it comes to sustainability also makes it possible for us to attract and keep engaged 
employees (Eriksen i H&M, 2009).  
 
Gjennom slike utsagn knytter ledelsen i H&M ansvaret til god forretningspraksis og et 
kundekrav, og følgelig også at de beslutningene som tas angående ansvaret bidrar til at H&M 
øker salget, kutter kostnader og har engasjerte ansatte. Virkeligheten H&M sikter mot kan 
kommuniseres ”into being” i interaksjon der man etablerer ”hva som er” og koordinerer og 
kontrollerer aktiviteten i akkord med det (Ashcraft, et al., 2009, s. 4-5). H&M har i intervjuer 
med pressen, i rapporten og på konferanser etablert at de er et ansvarlig selskap som jobber 
hardt for å bedre situasjonen for de som påvirkes av deres aktivitet, og de knytter det til 
forretningsvirksomheten. Gjennom å ha satt ned prinsipper i sine etiske retningslinjer kan de 
koordinere og kontrollere aktiviteten i akkord med det. Det ser man særlig i rapportene.  
En del av rapporteringen til H&M har vært knyttet til å avdekke forholdene ved 
fabrikkene, gjennom inspeksjoner. I 2004 innførte de ”The Full Audit Programme” som var 
en ny plattform for å monitorere overholdelsen av Code of Conduct. I 2004 skrev de at 
fokuset de første årene med slik overvåking var å sette opp reglene som leverandørene måtte 
forholde seg til, og sikre at de overholdt dem. De har da rapportert på antall inspeksjoner og 
hva de har funnet. I 2004 endrer de litt fokus fra å 
fokusere på hva som er galt, til å fokusere på hvorfor noe 
er galt, slik at de kan veilede leverandørene videre 
(H&M, 2004). Code of conduct kan karakteriseres som 
aspirasjoner. At de inspiserer fabrikkenes oppnåelse av 
disse retningslinjene, viser hvordan slike 
aspirasjoner kan fungere som rammeverk for hvordan de 
følger opp leverandørkjeden. Når det kommer til 
monitoreringen viser de antall brudd. Her et eksempel fra 
2005-rapporten (bilde 3) der de rapporter på hvilke funn de har gjort på brudd på arbeidernes 
rettigheter. Slik informasjon bidrar til å synliggjøre at det er et gap mellom hva de ønsker å 
oppnå: at fabrikkene lever opp til de etiske retningslinjene, og den faktiske situasjonen ved 
fabrikkene. Her fra 2008 (bilde 4).  
Bilde 4 
Bilde 3 
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H&M setter opp mål om forbedring og hvilke aktiviteter de knytter til det. Med det ser det ut 
som om H&M forsøker å vise at de tar sine aspirasjoner seriøst, fordi de viser hva de har 
tenkt å gjøre og hvilke beslutninger de har tatt, for å nærme seg aspirasjonen. Dette kan bety 
at for H&M er aspirerende tale rammeverk for videre undersøkelser og beslutninger. 
Også i intervjuet med Fjeld i H&M var det tydelig at aspirasjoner danner grunnlag for 
delmål og handlinger som sikter mot å nå de mer langsiktige mål og aspirasjoner.  
Vi kom jo nylig med en ny strategi på levelønn. Som handler om at vi rett og slett synes det tar for lang 
tid i forhold til å øke lønningene i enkelte av produksjonslandene våre. Det er jo ofte myndighetene 
som står for å sette minstelønninger og som reviderer lønningene årlig også videre. Vi har lagt mye 
vekt på å pushe politisk i forhold til å heve lønnsnivået. For det er klart de lytter til en stor innkjøper 
som H&M. Men vi synes det går for sakte. Så derfor har vi lansert en ny strategi for å sørge for at alle 
våre leverandører gir en rettferdig lønn som dekker alle basisbehovene til de som er ansatt og som 
produserer, eller som jobber med produksjon for H&M da. Så vi har satt oss det målet at det skal vi nå 
innen 2018, og da jobber vi med en hel rekke tiltak på flere nivåer. Det å pushe på myndighetene er en 
ting, men vi jobber også da med å se på vår egen innkjøpspraksis og sørge for at vi betaler den prisen 
det koster og gi rettferdige levelønninger. Vi jobber med leverandørene så de endrer sin praksis, og vi 
jobber med arbeiderne så de er klar over sine rettigheter, for det er jo det som er en stor del av 
utfordringene også. At mange ikke er klare over hva de egentlig får i lønn, og hva de skal ha i lønn og 
hva de har rett til å få i lønn. Så skal du få til dette her så må du jobbe på alle nivåer. Også må du jobbe 
sammen med andre merkevarer også, så det er jo en viktig del av fokuset vårt også. Altså HM kan ikke 
løfte dette alene. Men vi ønsker å gå i front og få med oss andre, så det gjør vi (Fjeld, Intervju, 
22.01.14). 
 
H&M jobber for å nå sine aspirasjoner. Som nevnt vet man ikke hvilke handlinger, hvor raskt 
og eller i hvilken rekkefølge de kommer i (Christensen, et al., 2013, s. 376). Her tar Fjeld opp 
nettopp det. Noe har tatt for lang tid, de har forsøkt noe nytt, de prøver ulike ting, og disse 
handlingene kan betraktes som operasjonaliseringer eller som resultat av beslutninger basert 
på de mer langsiktige og overordnede aspirasjonene. Man kan si at H&M sikter mot å skape 
en verden de har foreslått, og de vil være i front. Dermed kan aspirasjonene fungere som et 
rammeverk for videre arbeid gjennom at de har en aspirasjon som bakgrunn for hva de 
kartlegger på fabrikkene, og som igjen er bakgrunn for delmål og tiltak som de iverksetter. 
Dette er noen av elementene jeg identifiserte da jeg så på hvordan H&M forsøker å rekoble 
aspirerende og faktisk virkelighet. I neste del skal jeg bygge videre på dette. 	  
 
4.4.4 Rekobling 
Da jeg så på det som kan oppfattes som gap mellom kommunisert og faktisk virkelighet i 
analysen, kom det frem at begge sider beveger seg. Som nevnt, blant annet i kapittel 4.4.1, 
utvider H&M gapene gjennom å revidere og lage nye aspirasjoner i form av nye visjoner, 
mål, forpliktelser og lignende. Christensen, et al. (2013) foreslo motstridende praksiser for å 
pleie gapet, fordi det har et transformerende potensial. De mente at gapet mellom nåværende 
og aspirerende virkelighet er å anse som en paradoksal ressurs som må reduseres og utvides 
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på samme tid (s. 385). Etter å ha analysert måten H&M både lager nye aspirasjoner (også før 
de gamle kan sies å være oppnådd), og viser fremgang i oppnåelsen, mener jeg å ha 
identifisert slike praksiser hos H&M. H&M pleier gapet med synlige oppnåelser som sikter 
mot å lukke gapet, men utvider gapet gjennom å sette opp nye mål og revidere visjoner og 
forpliktelser. En slik dynamisk tilnærming til gapet mellom virkelig og uvirkelig, gjør at man 
justerer adferden etter aspirasjonene, samtidig som utvidelse av gapet tilsier at fullstendig 
rekobling kanskje aldri er mulig, eller er ønskelig. Likevel viser H&M fremgang. 
I den første bærekraftrapporten i 2002 skrev H&M-direktør Eriksen følgende: ”By 
publishing this report, we genuinely want to demonstrate to our stakeholders our commitment 
to CSR as well as our successes and shortcomings within this field” (Eriksen i H&M, 2002). 
Dette er på mange måter treffende for hvordan H&M har rapportert om CSR-arbeidet sitt. 
Eriksen uttaler at han ikke ønsker bare å gjøre hva de sier, altså ”walk the talk”, som er et 
vanlig krav særlig innenfor samfunnsansvarskommunikasjon (Christensen, et al., 2013, s. 
374), men demonstrere sine forpliktelser, samt deres suksess og at de enda har noe på gå på. 
De skal vise det som foregår i gapet, som kan defineres som forskjellen mellom hvor de er og 
hvor de vil. H&Ms kommunikasjon kan anses som talehandlinger der de i praksis vil bekrefte 
den ideelle virkeligheten de referer til, og tale kan være springbrett til handling (Taylor & 
Van Every, 2000, s. 40). Gjennom rapporteringen beskriver H&M hvilke handlinger de har 
tatt for å kunne nå sine forpliktelser og viser at de forsøker å innfri sine intensjoner. For å 
motivere publikum og avsender, bruker bedrifter en form for idealisering der de uttrykker 
sine samfunnsansvarsstandarder som en aspirasjon, kombinert med forsøk på å minimere 
forskjellen mellom ideal og virkelighet (Christensen, et al., 2013, s. 378). Det er disse 
forsøkene H&M beskriver i rapportene. De vil vise hvilke handlinger talen var springbrett til. 
Selv om det ligger et transformerende potensial i å holde gapet mellom nåværende og 
aspirerende virkelighet åpent, er det viktig å pleie det med synlige og effektive oppnåelser. 
Inkonsistens mellom forpliktelser og handlinger kan ikke bestå i det uendelige, og vil etter 
hvert lede til rekobling (Lyon & Montgomery, 2013, s. 749). For at ikke kommunikasjonen 
om forpliktelsene skal oppfattes som løgn, kan det sies at bedrifter bør vise noen former for 
synlige oppnåelser. Med tanke på kritikken H&M møtte i norske medier, kan det hevdes at 
H&M ikke har klart dette. Jeg mener imidlertid det vil være å dra det litt langt. I rapportene 
kommer det frem at H&M tar sine forpliktelser seriøst, og at de sikter mot fremgang. I forrige 
del om rammeverk for beslutninger skisserte jeg hvordan aspirerende tale kan legge grunnlag 
for kartlegging som igjen legger grunnlag for videre mål og tiltak, dette skal jeg nå se 
nærmere på. I rapportene viser H&M fremgang gjennom denne utviklingen : 1) uttrykke 
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aspirasjoner 2) kartlegge situasjon og finne årsak 3) sette kortsiktige mål under de langsiktige 
aspirasjonene 4) igangsette tiltak og 5) rapportere fremgang. Aspirerende tale kan sies å være 
sentral i samtlige ledd. Det danner grunnlaget for hva som skal kartlegges, og hva kortsiktige 
mål og nye tiltak sikter mot. Når de rapporterer fremgang beskriver de hvordan de ligger an 
på veien mot situasjonene som er uttrykt i aspirasjonene. Jeg vil nå utdype hvert ledd:   
1) Jeg har allerede gjennomgått en del av H&Ms aspirasjoner. “Choose and reward 
responsible partners. Work with partners who share our values” (H&M, 2010) er den av de 
syv forpliktelsene, som lønn faller under. Det er en ganske overordnet forpliktelse. Den nye 
levelønnsstrategien, som ligger på H&Ms nettsider, har en ny visjon om lønn, og de skriver at 
de skal oppdatere Code of Conduct, altså flere år etter interessenter mente H&M burde gjøre 
det (f.eks H&M, 2005). Visjonen er: ”A Fair Living Wage, covering workers basic needs, 
should be paid by all our commercial goods” (H&M, 2013b). Dette er overordnede 
aspirasjoner som fungerer som rammeverk for videre undersøkelse og beslutninger.  
2) Gjennom flere år med inspeksjoner kartlegger H&M forholdene på fabrikkene. I 
2003 skriver de at for lite overtidskompenasjon er et vanlig brudd på deres retningslinjer 
(H&M, 2003). I 2004 var brudd på arbeidstid og lønn vanlig. Det er også året de skriver at de 
skal begynne å finne årsakene bak det som er galt (H&M, 2004). I 2005, som bilde 3 i 
kapittel 4.4.3, viste H&M til brudd på blant annet minimumslønn og rett til å organisere seg 
(H&M, 2005). De viser med dette at de vet at lønnsproblematikken er utfordrende, men at de 
kartlegger situasjonen. I 2011 ble H&M med i Fair wage network og startet en uavhengig 
evaluering av lønnsstrukturen (H&M, 2011). Egne og uavhengige inspeksjoner viser at 
aspirasjonene veileder dem i hva de vil kartlegge, og illustrerer dermed at det er et gap 
mellom aspirasjonene i de etiske retningslinjene og situasjonen på fabrikkene.  
3) Forpliktelsen om å velge og belønne ansvarlige partnere kan i seg selv ses på som 
et undermål av den mer overordnede visjonen. Det som H&M i 2012 satt opp som 
”Conscious actions” under hver forpliktelse, kan også betraktes som mål. Disse blir utformet 
ut fra hva de analyserer som utfordringer basert på resultater fra inspeksjonene. For eksempel 
Conscious actions 2.7 om å “Increase workers’ awareness of their rights” som handler om at 
de tror arbeidere som er bevisst deres rettigheter, kan stille krav og bidra til en mer 
bærekraftig industri og 2.8 ”Promote higher wages for garment workers across the industry”. 
(H&M, 2012). Dette er å anse som mål som, dersom de oppnås, bidrar til å nærme seg 
forpliktelsen om å velge ansvarlige partnere. Årlig setter H&M opp mål på hva de vil oppnå 
på kort sikt, som bilde 4 i kapittel 4.4.3 viste. De setter altså opp korte og langsiktige 
mål/aspirasjoner, som de videre beskriver tiltak de setter i gang for å oppnå. 
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4)  H&M kommuniserer hva de har satt i gang av prøveprosjekter, tiltak, prosjekter, 
dialog og lignende som de gjør med sikte på å nå sine mål. Angående målet om å øke 
arbeidernes bevissthet om rettighetene sine, er det er arbeid de har hatt gående over flere år.  
Poor conditions in garment factories are often a result of insufficient knowledge among factory 
management at all levels. Awareness raising is thus crucial to improve the situation. To this end, H&M 
organises workshops on topics such as labour and human rights, (and) local legislation (H&M, 2005).  
 
I 2008 satt H&M i gang et filmprosjekt og treningsmoduler som et tiltak for å øke 
arbeidernes bevissthet. Tiltaket kom fordi H&M hadde identifisert et behov for å øke 
bevisstheten om rettigheter og ansvar, blant både arbeidere og ledere. H&M beskriver 
arbeidet med filmene og hvilke tema filmene skulle dekke, basert på funn fra inspeksjonene 
på fabrikkene (H&M, 2008). I 2012-rapporten oppsummerer de hvilke tiltak de jobber med 
for å promotere høyere lønninger, som at de på fabrikknivå overvåker om fabrikkene 
overholder kravet om minimumslønn og kollektive 
forhandlingsavtaler, at de vil styrke den sosiale 
dialogen, og at de vil bidra mer direkte gjennom å 
bruke sin innflytelse på beslutningstaking og å 
promotere fungerende systemer for minimumslønn, 
revidering og kollektiv forhandling på industrinivå 
(H&M, 2012). I 2011 startet de eksempelvis et 
prosjekt om sosial dialog for å bedre kollektive 
forhandlinger (H&M, 2011). Angående målet om levelønn innen 2018, har de publisert 
oversikt (bilde 5) over hvordan de skal nå målet om en rettferdig levelønn i industrien (H&M, 
2013b). Som det kommer frem av bildet, går tiltakene på fabrikknivå, hva H&M selv kan 
gjøre, kontakt med myndighetene og støtte til arbeiderne. Når H&M kommuniserer om tiltak, 
viser de at de tar sine aspirasjoner seriøst.	  Å utarbeide og kommunisere planer, beslutninger 
og strategier, kan være handling og også bidra til at aspirasjonen ikke oppfattes som løgn og 
avkobling, men sikter mot rekobling selv om aspirasjonen kanskje bare var symbolsk ment.  
5) H&M viser fremgangen for å nå sine mål. De viser blant annet til progresjonen på 
filmprosjektet de startet i 2008 for å øke arbeidernes bevissthet. I årene etter rapporterer de 
om hvor mange mennesker de har nådd med filmene, og dermed jobbet for å øke bevisstheten 
til (H&M, 2010b). Etter de satte opp de syv forpliktelsene i 2010, har de begynt å rapportere 
på hvordan de ligger an på delmålene som de har satt opp under forpliktelsene. Som bilde 6 
på neste side viser, rapporterer de i 2012 på om det er ”started”, ”more to do”, eller ”on 
track/achived”. (H&M, 2012). Dette er en videreføring av lignende former fra tidligere år, og 
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illustrerer hvordan H&M kombinerer aspirerende tale 
om fremtiden med å rapportere løpende på hva de 
gjør, og at aspirasjonene på mange måter ligger til 
grunn for den rapporteringen. De beskriver tiltak og 
hvordan de ligger an på delmålene. Gjennom å 
kommunisere progresjon, og i noen tilfeller 
måloppnåelse, kommuniserer H&M at de har 
bekreftet, eller prøver å bekrefte, den virkeligheten de 
tidligere har referert til. Det kan forebygge 
anklagelser om inkonisistens, og dersom de når ut med slik informasjon kan det styrke 
tilliten. I 2010 skrev de om arbeidet med å øke minstelønnen i Bangladesh: 
A minimum wage board was formed in spring 2010 and a new minimum wage, valid from November 
2010, was defined in August. Wages increased by 67 to 81 percent. (…) While we appreciate this is a 
step into the right direction, we still request that the government creates a mechanism for automatic 
annual wage reviews to ensure that minimum wages develop in line with living costs (H&M, 2010b).  
 
Som tekstutdraget over viser, anser de forbedring som et steg i riktig retning, og det 
illustrerer en form for rekobling, men de vil fortsette å jobbe for ytterligere forbedring for at 
minimumslønnen årlig skal revideres i henhold til levekostnader. Altså understreker de at det 
er et kontinuerlig arbeid, selv om de viser progresjon i arbeidet mot sine mål.  
 Dette viser litt av gangen i hvordan H&M jobber og kommuniserer om arbeidet de 
gjør for å nå aspirasjonene. Det kan se ut som en krypende forpliktelse der aspirerende tale 
forplikter H&M til å rekoble bruken av organisatoriske aktiviteter til deres beskrivelser, om 
enn det er i fremtiden (Christensen, et al., 2013, s. 202). Selv om H&M ikke viser fullstendig 
rekobling på de mer overordnede idealene, viser de forsøk på rekobling ved å kommunisere 
om aspirasjon, kartlegging av situasjon og finne årsak til brudd på de etiske retningslinjene, 
sette opp kortsiktige mål, tiltak og til slutt progresjon på tiltakene og målene.  
H&M prøver å synliggjøre forsøk på rekobling også i mediene. F.eks i saken ”De syr 
klærne våre for to timer timen” er H&M ute og sier at de har sendt brev til leverandører og 
bedt dem utbetale lønn snarest og bedt om en handlingsplan. Dette var en sak som belyste at 
arbeiderne ikke fikk utbetalt minimumslønnen (Haugnes, 04.05.2010). Når de uttalelsene blir 
stående under en slik overskrift, vil ikke det nødvendigvis oppfattes som forsøk på rekobling 
i like stor grad som det gjør i rapportene. I kapittel 2.1.3 refererte jeg til Bentele and Nothhaft 
(2011) som skrev at bedrifter kan miste tillit dersom det oppfattes diskrepans mellom for 
eksempel informasjon og faktiske fakta, eller mellom verbale uttalelser og faktiske 
handlinger. De kaller journalister for ”discrepancy seekers”, mens de som jobber med 
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kommunikasjon for bedrifter er ”discrepancy avoiders” (s. 208-209), noe som H&Ms 
rapportering kan sies å være et forsøk på. Selv om det er et gap mellom det de vil oppnå og 
det som er situasjon nå, så kan rekoblingsprosessen jeg har skissert her være en måte å unngå 
å se ut som de ikke jobber mot det de kommuniserer. Selv om de ikke handler fullstendig i 
tråd med sine uttalte verdier, rapporterer de mer autentisk om hva de gjør for å nå dem. Mens 
det kan være en nyhetsverdi å forsøke å finne forskjellene mellom ord og handling, kan det å 
etterstrebe transparens og vise forsøk på rekobling fra bedriftenes side, være forsøk på å få 
tillit fra omgivelsene. H&M har ikke klart å få det frem i særlig grad i mediebildet. Samtidig 
kan tidsaspektet tenkes å være relevant, at det går for lang tid fra de sier de er enige med 
interessenter om at man skal kunne leve av en lønn, og kommer med referanse om lønn til å 
leve av, før dette er mer eksplisitt formulert i 2013.  
Christensen, et al. (2013) nevnte at vi må spørre oss hvor mye frihet vi skal gi 
organisasjoner når det kommer til å eksperimentere med nye måter å snakke om CSR-idealer 
på. De mener det er lettere å tolerere differansen mellom tale og handling dersom hykleriet 
ses på som en overgangsfase eller forberedelsesfase mot en bedre organisasjon der den 
moralske talen reflekterer adferden, eller hvis det er på grunn av mangel på kapasitet, heller 
enn vilje (s. 384-385). Derfor kan det hevdes at det er viktig å formidle at de forsøker å gjøre 
noe. H&Ms referanser til levelønn, og viljen deres, er tydeligere i egne publikasjoner, enn i 
avisene. I rapportene er det både visjonsbaserte og mer konkrete aspirasjoner med en sterk 
ansvarsfølelse som fremstår som en vilje til å handle moralsk. I tillegg kommer de i 
rapportene med konkrete delmål, og det som virker som autentiske beskrivelser om 
progresjon og forklaringer om at arbeidet er komplekst og vanskelig, noe som kan falle inn 
under ”mangel på kapasitet, heller enn vilje”. I mediene er det ikke plass til detaljerte tabeller 
og beskrivelser av situasjonen for å vise rekobling. Utad kan rekoblingen tolkes til å ha tatt 
for lang tid. H&M har også uttalt at de etter hvert mente det tok for lang tid å oppnå resultater 
med de metodene de jobbet med. Som Fjeld sa i intervjuet er det vanskelig å kommunisere 
enkelt om det sosiale arbeidet, og de følte seg misforstått. Kanskje har ikke viljen kommet 
godt nok igjennom. Kanskje hadde den kommet bedre igjennom dersom de brukte begrepet 
levelønn i sine uttalte mål, tidligere. Endringer kan skje saktere enn aktivister ønsker 
(Livesey & Kearins, 2002, s. 250), og da kan det tenkes at H&M hadde kommet bedre ut 
dersom de i alle fall sa at de jobbet for det samme som aktivistene, nemlig levelønn. For selv 
om aktivister ønsker rask fremgang, mente f.eks Weick (1995) at dersom bedrifter blir 
tvunget til å ”walk the talk” så kan det øke ansvarligheten, men det kan også føre til økt 
forsiktighet og mindre innovasjon. Hvis man følge opp det man sagt for tidlig, får kanskje 
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ikke bedrifter utforsket nok hva de skal gjøre, eller handlet på vegne av ord de ikke helt 
forstår, og dermed kan innovasjonen svinne hen (s. 183). 
H&Ms aspirerende tale er både visjonsbasert, og mer konkret, med kjennetegn som at 
de ytrer en ansvarsfølelse, viser at de fremtidsrettet og uttaler det offentlig, som videre har 
den funksjon at det kan bidra til å holde fokus, fungere som et rammeverk for beslutninger 
som sikter på å nå aspirasjonene, skape og opprettholde en høyere moral gjennom å utvide 
gapet, og rekoble gjennom å redusere gapet. H&M kan bruke stor plass, mange eksempler, og 
tabeller på å synliggjøre rekoblingsprosessen i rapportene. I medieoppslag kan forsøkene på å 
forklare hva H&M gjør oppfattes som bortforklaring og handlingslammelse. I siste 
analysekapittel skal jeg se på hvordan aspirerende tale kan skape forventninger hos eksterne 
aktører og som kan bidra til økt forpliktelse for bedrifter til å ta ansvar. 
 
4.5 Aspirerende tale: forventninger 
For at aspirerende tale skal ha performative effekter, ble det i teoridelen nevnt at å skape 
forventninger kan øke forpliktelsen til selskapenes CSR- engasjement. Kommunikasjonens 
offentlige natur er da relevant. Jeg har allerede etablere at H&M har ytret seg offentlig om sitt 
ansvar, og at temaet har vært tilstede i medier i kapittel 4.1 og 4.3.3. Her vil jeg se nærmere 
på hvordan aspirerende tale kan skaper forventninger øke forpliktelsen for bedriften.  
Årsaken til at det er vanskelig for H&M ikke å kommunisere, kan komme av at økt 
globalisering gjør bedrifter mer synlige og dermed mer sårbare, noe som kan ha en 
disiplinerende effekt (Christensen, et al., 2013, s. 383; Roberts, 2003, s. 256). Samtidig er det 
noen som hevder mediedekning har en mer reaktiv effekt, at samfunnsansvar kommer på 
agendaen etter en skandale har inntruffet (Nyeng, 2009, s. 87-88). Og sist kan det tenkes at 
økt globalisering og synlighet fører til at bedrifter forsøker å skjule mer av sine aktiviteter. 
For H&Ms vedkommende, hevder de at de ikke kom med for eksempel levelønnsstrategien 
som respons på mediedekningen, men at det var et resultat av et langsiktig arbeid som de 
aldri kunne få på plass så fort etter kritikken oppsto (Fjeld, Intervju, 22.01.14). Som jeg har 
nevnt sa Samuelsen at de gjerne skriver om når bedrifter har vært uansvarlige i utlandet 
(Samuelsen, Intervju, 14.02.14). Det kan ses i lys av at journalister er ”discrepancy seekers”  
(Bentele & Nothhaft, 2011, s. 208-209) som gjerne avdekker at bedrifer er uansvarlige, 
samtidig som bedriftene fremstiller seg som ansvarlig. For et stort selskap som H&M er det 
vanskelig å skulle la være å ta snakke om det som skjer i produksjonslandene, særlig når man 
ser den utviklingen tematikken har i offentligheten. Hvorvidt man kan kalle H&Ms 
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kommunikasjon proaktiv, som følge av medienes disiplinerende effekt ved å gjøre det 
usynlige, synlig, er vanskelig å gi et klart svar på. Det som er mer tydelig fra H&Ms side, 
basert på Fjelds uttalelser og oppslaget i Dagens Næringsliv om at kommunikasjonen ikke 
nådde frem (Solen, 20.01.2014). er at de er mer bevisst på kommunikasjon for å unngå å 
komme i den samme mediesituasjon. De andre informantene var ikke var helt enige med 
Fjeld om at H&Ms nye tiltak kom uavhengig av den kritikken som møter dem, samtidig kom 
det også frem hvordan organisasjoner kan merker seg selskapets uttalelser. Det skal jeg se på 
i neste del, men først skal jeg redegjøre kort for hva informantene mente om 
mediedekningen. 
 
4.5.1 Respons på mediedekningen 
Som jeg har vært inne på mener Fjeld at mediedekningen og avsløringer om fabrikkforhold 
og lønnsproblematikken, har vært unyansert og ført til misforståelser. Det fremkommer også 
at Fjeld mener det er en misforståelse at H&M offentliggjorde leverandørlistene og utarbeidet 
levelønnsstrategien på grunn av negative omtale (Fjeld, Intervju, 22.01.14). 
Det er det litt viktig å skille mellom kommunikasjonen rundt arbeidet, og de prosjektene og tiltakene vi 
faktisk gjør. Og det opplever jeg jo dessverre fortsatt den dag i dag at er veldig vanskelig å få frem 
gjennom media for eksempel da. For de setter det veldig fort i sammenheng, at ok: dere opplevde press 
fra media og organisasjoner også endret dere hele måten dere jobber i forhold til å ta ansvar, og det 
stemmer ikke. Det hadde vi for det første ikke hatt sjanse til eller rukket å gjøre. Levelønnstrategien vi 
la frem i november er noe man har jobbet med i mange år (Fjeld, Intervju, 22.01.14). 
 
Fjeld presiserer at man må skille mellom tale og handling, fordi mediedekningen ikke 
gjenspeilet arbeidet de hadde gjort. Hun argumenter for at prosjektet ikke var et resultat av 
det hun kaller skandaler i pressen, siden den skandalen stort sett var i Norge (Fjeld, Intervju, 
22.01.14). Jeg tolker det dit at de ikke vil innrømme at de påvirkes i særlig grad av kritikk. 
Både Karlsen i IEH, og Nyborg i Unicef trakk frem at mediedekningen var litt 
unyansert (Karlsen, Intervju, 07.02.14; Nyborg, Intervju, 11.02.14), og Leffler og Karlsen sa 
at det gjerne er det som engasjerer leserne (Leffler, Intervju, 06.02.14).	   
Hvilken overskrift selger en avis? ”H&M betaler ikke levelønn til arbeiderne sine” selger dessverre 
bedre enn ”H&M prøver gjøre en god jobb, men det er ikke så lett”. Dessverre så bunner det ut i det da. 
Og det er trist (Karlsen, Intervju, 07.02.14). 
 
Karlsen i IEH snakket mye om at H&M gjør en god jobb, og at arbeidet med forbedring av 
arbeidsforhold er omfattende og komplisert, men at det gir resultater. Hun mener det er 
nyansene av kompleksiteten og henvisning til faktiske forbedringer som ikke ofte nok blir 
nevnt i media (Karlsen, Intervju, 07.02.14). Nyborg i Unicef syntes det var bra med fokus på 
problematikken, men at de får høre også fra andre i bransjen at dersom H&M produserer ved 
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en fabrikk, vet de at den er nøye undersøkt. Det kan virke på Karlsen og Nyborg at det de vet 
om at H&Ms arbeid, ikke har kommet frem i mediene. Nyborg etterlyser andre parter enn 
FIVH, og mener også H&M kunne vært mer ute i mediene. ”Men det var jo på en måte det 
negative om solgte den historien. Så det er jo det mediene kjører på også” (Nyborg, Intervju, 
11.02.14). Både Nyborg og Samuelsen i Aftenposten nevnte at bedrifters tilstedeværelse i 
landene kan være positivt, for eksempel for kvinner som får seg arbeid, men at slike tema, 
som Samuelsens eksempel med Telenor, ikke skrives om (Samuelsen, Intervju, 14.02.14).	  
Disse interessentene kan sies å ha et reflektert forhold til mediedekningen. De skjønner at den 
kan være lite nyansert, samtidig som de forstår hvorfor den er det. Videre har de i ulik grad 
en oppfatning om at mediedekningen er relevant vedrørende fremgang i CSR-arbeid.	  	  
 
4.5.2 Skaper forventninger som må innfris 
Når man leser H&Ms rapporter der de informerer om forholdene, mål, tiltak og progresjon, 
kan det leses med CCO-briller som at de øker sine forpliktelser og jobber med å tette gapene, 
og at det kommer fra H&M selv, noe jeg også tolket at Fjeld ville få frem. H&M holder seg 
ikke til autentisk CSR-kommunikasjon, men kommuniserer også aspirerende, som kan skape 
en krypende forpliktelse. Dersom en bedrift i utgangspunktet har vært aspirerende, kan den 
påvirkes til å handle ut fra sine uttale forpliktelser, som Nyborg insinuerer her:  
Og det å uttrykke mål er jo på en måte med å, altså når du legger ned en strategi og jobber mot noe, og 
man har sagt det høyt så, må man jo bli holdt til det (Nyborg, Intervju, 11.02.14). 
 
Når bedrifter granskes offentlig, som mediedekningen av H&M kan karakteriseres som, kan 
det bidra til at bedriften fanges i sin egen moral som innebærer at man de må holde sine løfter 
og skaper en krypende forpliktelse (Haack, et al., 2012, s. 835). Samtlige informanter, 
bortsett fra Fjeld, mente at mediedekningen har påvirket H&M til å ta det ansvaret de nå har 
ytret at de skal ta, i form av levelønnsstrategien. Karlsen fra IEH mener bedrifter har egne 
mål, men at media kan få litt fortgang i arbeidet.   
Det har jo vært et fokus lenge, men det setter ting i sving da. Absolutt. Det er jo synd at det skal være 
sånn, at det må tusen døde mennesker til før man får det i gang. Kjersti: Men levelønnsstrategien som 
H&M kom med, var det også en respons på sånn type? Karlsen: Den har de jobbet med over flere år. 
De har hatt en strategi hvor de fokuserte myndighetspåvirkning i første omgang, men resultatene kom 
ikke raskt nok. Også var nok sikkert det økte fokuset på levelønn en pådriver (Karlsen, Intervju, 
07.02.14). 
  
Kritiske blikk fra offentligheten kan gjøre aspirerende tale mer kraftfull som driver for 
endring (Christensen, et al., 2013, s. 382). Det kan virke som om informantene stiller seg bak 
en slik påstand, om at H&M kan ha hatt en intensjon, men at offentlig søkelys kan spille inn. 
Da jeg fortalte Samuelsen i Aftenposten at H&M selv ikke mente mediedekningen hadde 
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vært avgjørende, sa hun ”Det tror jeg er tull”. Da jeg ba henne utdype, mente hun at de kan 
ha tenkt på det før, men at press fra media bidrar til fortgang i arbeidet (Samuelsen, Intervju, 
14.02.14). Det var kanskje Leffler som var mest klar på at presset fra mediene og kampanjer 
fra organisasjoner har vært avgjørende, selv om beslutningen kan ha modnet i H&M.  
Utvilsomt. Det er en respons på et langvarig press og jeg tror det er en beslutning som har modnet i 
H&M i løpet av det siste halvannet året. (…) Jeg tror den strategien kom som et resultat av et økende 
søkelys, du kanskje kan strekke det til tre år. Så det er et press, et press i offentligheten. Og også fra 
politisk hold. F.eks Inga Marte Thorkildsen inviterte jo H&M og andre kleskjeder til et møte sammen 
med frivillige organisasjoner og fagforeninger og andre, for å høre hvordan de har tenkt å jobbe med, 
spesielt med levelønnsstrategien framover. Og også i forhold til åpne leverandørlister. Når Kalla Fakta-
programmet ble sendt, så hadde jo ikke H&M åpne leverandørlister enda (Leffler, Intervju, 06.02.14).	    
 
Fjeld påpekte at de etiske retningslinjene og målene de jobber ut fra har gjort til at de holder 
fokus, og at H&M lenge har jobbet med lønnsproblematikken. De andre informantene ikke 
like entydige på dette. De trekker i større grad inn at aktivistpress og medieomtale virker inn. 
De mener H&M kan ha jobbet med det, eller vært inne på tanken, men at mediedekning og 
press skaper fortgang i arbeidet, og eksemplifiserer på mange måter da at aspirerende tale 
bidrar til å skape mer endring, dersom det er offentlig involvering med i bildet.  
Ingen av informantene kan sies å ta alt et selskap kommuniserer for gitt. Det må 
understrekes at dette er eliteintervjuer med informanter som har en del kunnskap om 
tematikken, og som representerer ulike aktører med en form for interesse i det. Nyborg i 
Unicef påpekte også at andre kjeder hadde tillit til H&M (Nyborg, Intervju, 11.02.14). IEH 
samarbeider med H&M, og vet derfor en del om hva de gjør. Karlsen sa at H&M er blant de 
beste selskapene i verden. De prøver og feiler, og det tar tid, poengterte hun. Hun mente det 
kan være litt skummelt å kommunisere om samfunnsansvar, nettopp fordi man kan bli ”tatt” 
av media. Videre mente Karlsen at det er viktig å ha en kommunikasjonsstrategi som kan 
støtte og forklare uttalte visjoner, som f.eks at man er ledende. Dersom bedrifter ikke klarer 
det, kan de bli tatt litt på sengen (Karlsen, Intervju, 07.02.14). Samuelsen i Aftenposten sa at 
de ikke bryr seg om at et selskap kommer med påstander som at de for eksempel er ledende 
(Samuelsen, Intervju, 14.02.14). Det kan virke som om informantene etterspør mer autentisk 
informasjon som støtter opp påstandene de kommer med. I så tilfelle vil det ikke være helt 
aspirerende tale, da det skal reflektere intensjoner, heller enn presise beskrivelser av aktivitet. 
Leffler påpekte blant annet at de ikke bryr seg om organisatoriske påstander, men om hva 
som skjer. På sine reiser snakker hun med ulike aktører i tekstilbransjen.   
For oss blir det ikke så interessant om en kleskjede sier om de er ledende eller ikke. For det er det som 
skjer på bakkenivå, det er det som skjer ute på fabrikkene, det er de tilbakemeldinger som vi får fra 
fagforeninger og menneskerettighetsorganisasjoner, eller i intervjuer med enkeltindivider på fabrikkene, 
det er det som teller. Det er det som danner vårt inntrykk, hvorvidt et selskap jobber seriøst eller ikke. De 
som mener de er best i bransjen, må være ekstra påpasselige med hensyn til arbeiderrettigheter, særlig 
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grove brudd på disse, på fabrikker rundt omkring ellers så blir det et troverdighetssprik og etikkfallet blir  
kraftig. Det gjelder alle  store selskaper innenfor tekstilbransjen i dag, ikke bare H&M selvfølgelig 
(Leffler, Intervju, 06.02.14). 
 
Når Leffler sier at fallet blir kraftigere, og Karlsen sier at det er skummelt å kommunisere om 
CSR fordi man kan bli “tatt” av media, virker det som om det snakker fra en forståelse som  
er mer innenfor en instrumentelt forståelse av kommunikasjon, om at kommunikasjon 
rapporterer nøytralt fra en virkelighet som eksisterer der ute. Det illustrerer også 
kompleksiteten i å skulle kommunisere aspirerende, nettopp fordi det finnes flere måte å 
betrakte kommunikasjon på (Ashcraft, et al., 2009, s. 5; Christensen & Cheney, 2011, s. 495). 
Et trekk ved aspirerende tale kan være at det er motiverende innad i bedriften, men det kan i 
tilfeller hvor gapet fremstår som litt for stort utad, føre til at bedriften havner i et dårlig lys. 
Leffler mener H&M bør reagere raskere enn de gjør på når de blir konfrontert med krav fra 
fagforeninger eller organisasjoner, men har en hypotese om hvorfor de ikke gjør det. Hun tror 
selskaper kravene rettes mot holder igjen mer enn nødvendig og er sene med å innrømme 
eller handle sånn at de ikke skaper presedens til neste lignende situasjon (Leffler, Intervju, 
06.02.14). Dette kan belyse hvorfor det også er viktig for H&M å understreke at ansvaret 
kommer som følge av deres langsiktige arbeid, og ikke som respons på press utenfra. Likevel 
kan aspirasjoner skape forventninger og press. 
Ved å kunngjøre CSR-idealer offentlig, i rapporter, men også slik H&M har gjort i sitt 
tilsvar i avisene når de har fått kritikk, eller i saker som lansering av levelønnsstrategien, så 
skaper de forventninger, fra aktivister, interessentgrupper, journalister og andre kritiske 
interessenter, inkludert egne ansatte (Christensen, et al., 2013, s. 382). Dette kan sies å henge 
sammen med viktigheten av å opprettholde tematikken på medienes dagsorden. Selv om 
Leffler sier hun ikke bryr seg om organisatoriske påstander som ”vi er ledende”, var hun 
likevel tydelig på at hun biter seg merke i noe av det H&M uttaler, og analyserer det. 
Den andre gode intensjonen er at H&M sier i policien og det de kommuniserer utad, at de er villig til å 
betale prisen for høyere lønninger. Det er et kjempepositivt signal. Og det er også et signal som vi tar på 
alvor og som vi kommer til å holde fast ved i all kommunikasjon med H&M framover. Vi går ut i fra at 
hvis de har sagt det så mener de det også. Så den kommer vi til å ta fatt i (…) Det holder ikke lenger å si 
at "økte lønninger, det er noe for regjeringene i hvert land å passe på” Det er bra at H&M sier at de har et 
selvstendig ansvar. Dette løftet må de vise omverden at de kan holde (Leffler, Intervju, 06.02.14). 
 
Her sier Leffler at de skal holde fast ved H&Ms intensjoner i fremtidig kommunikasjon. Hun 
påpeker at H&M har gitt et løfte som de må vise omverden at de kan holde. Lefflers sitat 
illustrerer hvordan offentlig aspirerende tale skaper forventninger hos interessenter. Dette kan 
bety at formen på aspirerende kan ha noe å si for hvordan kritiske interessenter oppfatter den, 
der de mer konkrete aspirasjonene er viktigere for FIVH. Jeg har nevnt at Lyon and 
	  92	  
Montgomery (2013) hevder internt og eksternt press ikke tillater at inkonsistens mellom 
bedriftens forpliktelser og handlinger kan bestå i det uendelige, men at det etter hvert vil lede 
til rekobling (s. 749). Jeg har ikke så mye grunnlag for å si noe om det interne presset innad i 
H&M, men det eksterne presset fra organisasjoner og kritikk i media kan ha bidratt til 
tempoet på lansering av en mer omfattende levelønnsstrategi. Dersom H&M ikke har tenkt til 
å følge opp denne uttalte strategien, og at det bare var symbolsk ment, kan dens offentlige 
natur likevel føre til rekobling dersom H&M vil unngå ytterligere kritikk, noe uttalelsene fra 
H&M tyder på. At H&M har gått så offentlig ut og tydeligvis skapt et press gjennom at 
kritiske interessenter biter seg merke i hva de sier, kan det øke forpliktelsen til å rekoble.  
Når Leffler påpeker at hun ser på H&Ms uttalelser som løfter de må innfri, belyser det 
at det kan være bedre at bedrifter tør å si hva de vil gjøre, selv om de ikke vet helt hvordan de 
skal gjøre det og hvor fort det skal gå, enn ikke å si det i det hele tatt. Sagt med andre ord, 
dersom H&M ikke lover å si seg villig til å betale mer for økte lønninger, har ikke FIVH noe 
de kan holde dem til. Flere funn fra analysene belyser hvordan organisasjoner som FIVH tar 
tak i bedrifters uttalelser. Leffler tok tidlig i intervjusituasjon uoppfordret opp tre artikler.  
Se, her har vi tre artikler som er datert henholdsvis 20.juni, 26.novemver og 20.januar. Det er DN alle tre. 
Og her sier Persson at de skulle gjerne betalt mer i lønn til fabrikkarbeidere som syr H&M-klær. ”Vi har 
selv undersøkt med leverandørene om det er mulig at vi kan betale mer til arbeiderne som syr til H&M. 
Men det finnes ingen som tror at den modellen kan føre til noe annet enn kaos. Hvis det blir sånn at 
kanskje at ti av hundre fikk bedre betalt akkurat når de sydde en kolleksjon for H&M så ville det bli kaos 
hos leverandøren. H&M arbeider derfor på politisk nivå for å øke minimumslønna.” Det han sier der, det 
sånn jeg leser det. At H&M kan ikke betale mer for at dette skal omsettes i lønn fordi at det vil føre til 
konflikten, både på fabrikken, men jeg vet også at fra tidligere at de har sagt at det ville føre til opptøyer i 
samfunnet.  Seks måneder senere sier H&M i den samme avisen: "vi er villige til å betale høyere 
kostnader. (Ja høyere kostnader - betale mer med andre ord, forklarer Leffler). Slik at våre leverandører 
kan betale høyere lønninger til arbeidere." Og det avspeiles direkte eller indirekte i denne artikkelen. Så 
her ser vi et skifte. Og det kommer etter denne lanseringen av levelønnspolicien. Jeg synes det er  et godt 
signal at H&M har innsett at de har et selvstendig ansvar, og at de kan gjøre noe spesifikt for å få opp 
lønningene (Leffler, Intervju, 06.02.14). 
 
Leffler hadde markert deler av teksten, og tydeligvis studert dem. Da hun beskrev utviklingen 
i hva H&M hadde sagt, viste hun hvordan dynamikken mellom bedrifters uttalelser i media 
og kritiske interessenters arbeid, fungerer. Kommunikasjonen ble lagt merke til. Det viser 
hvordan forpliktelsen, den utalte intensjonen til H&M, kan styrkes ved at det finnes 
interessenter som følger med på hva selskapet sier. For at det skal skje, er det nødvendig med 
offentlig aspirerende tale og at interessenter involverer seg i tematikken som det snakkes om.  
Både Karlsen og Nyborg mente også at å uttale sine aspirasjoner bidrar til å sette 
press på seg selv (Karlsen, Intervju, 07.02.14; Nyborg, Intervju, 11.02.14). 
(N)år de går ut med den mest omfattende levelønnsplanen som har blitt lansert så langt som skal 
forbedre levelønn til 850000 arbeidere, har de jo satt lista høyt for seg selv. For levelønn er en av de 
mest komplekse problemstillingen innen forbedring av arbeidsforhold i internasjonale 
leverandørkjeder. (Karlsen, Intervju, 07.02.14). 
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Informantene mener H&M legger press på seg selv ved å kommunisere mål og ambisjoner, 
og Leffler demonstrerte selv hvordan en organisasjon som FIVH biter seg merke i bedrifters 
løfter. Jeg tolker det dit at de mer konkrete aspirasjonene, heller enn utsagn og ønsker om å 
være i front, er noe kritiske interessenter bryr seg om. Det kan være lettere å holde bedriften 
til mer konkrete utsagn. H&M og andre selskap må leve i en globalisert verden, der skandaler 
får mer omtale, heller enn gladsaker om deres tilstedeværelse i andre land. Med aktører som 
FIVH og journalister som reiser til produksjonslandene, er det vanskelig, om ikke umulig, for 
H&M å skjule sine aktiviteter. Særlig med økt transparens i form av åpne leverandørlister. 
For journalister og kampanjeorganisasjoner, er det mulig å vise et gap mellom hva H&M har 
som krav til leverandørene, og hva situasjonen er, uten at H&Ms lange rekoblingsprosess 
nødvendigvis kommer til syne. Derfor kan det i mediebildet se ut som om samfunnsansvar 
kommer på agendaen etter en skandale har funnet sted, selv om bedriften kan ha jobbet med 
det lenge. Med et tradisjonelt syn på kommunikasjon, kan kleskjeders kommunikasjon 
fremstå som en måte å forvri virkeligheten på, heller enn en måte å forplikte seg til å skape en 
bedre virkelighet. Fra rapportanalysen kan det hevdes at H&M har jobbet med og revidert 
arbeid med blant annet lønn. Det kan ikke fastslås at mediedekningen har endret H&Ms tale 
og handling, men kanskje økt tempoet på hva de setter som ideelle situasjoner de vil nå, og 
hva de kan gjøre. Christensen, et al. (2013) mente måten eksterne forventninger og press er 
uttrykt og mottatt, kan bidra til et skift fra å vektlegge noen CSR-tiltak til noen andre (s. 383). 
Kanskje kan det være gjeldende for H&Ms forpliktelse til levelønn.  
 Selv om aspirerende tale kan forplikte fordi det skapes forventninger, tok Leffler opp 
noe av den samme kritikken jeg fant i Strangers kronikk: hvorfor ikke mer, og hvorfor ikke 
raskere? Det er nok en uenighet mellom aktører om hva som kan gjøres, og i hvilket tempo. 
Forbedringen skjer ikke nødvendigvis så fort som aktivister vil. Dersom de mener det går for 
sakte, kan det i seg selv være et insentiv til å opprettholde press, som er viktig for det 
performative potensialet. Selv om H&M nå refererer til levelønn i sin uttalte plan, og skal 
oppdatere de etiske retningslinjene med tilsvarende referanse, betyr ikke det at de har 
rekoblet. Arbeiderne tjener tilsynelatende ikke levelønn, og mye tilsier at H&M og bransjen 
fortsatt vil oppleve press. Når det gjelder lønn kan det se ut til at eksternt press kan ha 
påvirket H&M til å integrere levelønn i sine CSR-tiltak, selv om H&M snakket aspirerende 
om lønn også før de lanserte strategien. De har hatt en uttalt policy-forpliktelse i flere år, men 
aktivistpress kan bidratt til fortgang. Det kan se ut som en krypende forpliktelse over flere år, 
med utgangspunkt i retningslinjer, kartlegging, nye mål og tiltak som de rapporterer på. 
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4.6 Oppsummering 
Bedrifters CSR-kommunikasjon kan være aspirerende tale når de kommuniserer om en 
ønsket fremtid, som de også må vise at de jobber mot. Det kan være et oppfattet gap mellom 
hva de sier de er og jobber videre for, og hva den faktiske situasjonen er. Omgivelsene stiller 
krav til informasjon og transparens, og dermed må bedriften vise at de nærmer seg sine 
aspirasjoner. Dette blir desto viktigere når bedriften er gjenstand for offentlig omtale, 
gransking og kritikk. Bedrifter må også kommunisere om hva de faktisk gjør, for å få tillit fra 
omgivelsene. Det betyr ikke nødvendigvis at de må ”walk the talk” for tidlig, men vise 
fremgang når det er tilfelle og ellers fortelle hva situasjonen er nå og hva de gjør. Selv om det 
ikke gjenspeiler deres aspirerende tale, viser de at de likevel gjør noe. Aspirerende tale kan 
bidra til økt forpliktelse, både fordi det motiverer internt, men også fordi 
samfunnsansvarsrelaterte tema i høystatusmedier tvinger omtalte aktører til å uttale seg, og på 
den måten gjenta sine aspirasjoner og forsøke å beskrive hva de gjør. Kravene til informasjon 
kan ha økt de siste årene. Å imøtegå de kravene, kan øke tilliten til bedriften. En slike 
imøtekommelse impliserer også at aspirerende tale, med tid, følges av beslutninger og 
handlinger som de kan kommunisere. Det kan altså være et performativt potensial i det å 
være transparente og kommunisere om hva man gjør for å nærme seg sine uttalt aspirasjoner.  
H&M har vært gjenstand for en del medieomtale som har bidratt til at kleskjeden 
fremstår som en versting. Det belyser at store, internasjonale selskap får gjennomgå i pressen 
når det avsløres noe som kan knyttes til fravær av ansvar for forhold det forventes at de har 
makt til å påvirke. Når det gjelder viktige forutsetninger for å kunne drive med 
samfunnsansvar som det å ha en samtidig dialog, for å kunne integrere interessenters 
bekymringer i sitt samfunnsansvarsprogram, har H&M vist at de har lyttet, men kanskje ikke 
integrert det raskt nok i sin aspirerende tale. Samtidig kan det sies å ha vokst frem en 
offentlig mening om at levelønn er kampsaken, som det da fremstår som om H&M ikke 
kjemper for. Analysene mine viser at H&M også forsøker å kommunisere autentisk om hva 
de finner, hva de har gjort og hva de gjør. Samtidig er H&M aspirerende og tydelig på at de 
beskriver fremtidige situasjoner de vil skape. Måten de har snakket om lønn, kan tolkes som 
forpliktelse om at arbeiderne skal ha en lønn de kan leve av, selv om de ikke før i 2013 
faktisk utformet en strategi som siktet mot nettopp dette. H&Ms visjonsbaserte og konkrete 
aspirerende tale kan sies å ha flere funksjoner, som beskriver noe av det performative 
potensialet som ligger i å kommunisere sine intensjoner, ikke bare sine prestasjoner. Under er 
en modell som oppsummerer sentrale funn fra analysen, før jeg konkluderer i siste kapittel.  
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Lytte til omgivelsene 
Fu
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 Økt etisk bevissthet og 
krav til informasjon 









r Ikke tillit blant 
omgivelsene til at H&M 
tar nok ansvar. 
Kan ha bidratt til 
verstingstempel. 
Har lyttet til interessenters 
bekymringer i rapportene.  
Ikke lyttet nok til norske 
interessenter. Kan ha bidratt 
til verstingstempel. 
Tross at H&M var klar over 
hvilke forventninger omgivelsene 
hadde, fremstår det som de er på 
utsiden av den offentlige 
oppfatning av hva de bør arbeide 
for (levelønn) og hvordan 







 - Aspirerende tale kan bli mer tillitsvekkende dersom bedriften har lyttet til 
omgivelsene og integrert deres bekymringer i egne formuleringer. 












 Ansvarsfølelse, fremtidsrettet, offentlig. 
Eksempel: ”Vi er ledende”. ”Vi vil være 
i front”. ”Vi er et stort selskap som tar 
ansvar for de vi berører”.  
Ansvarsfølelse, fremtidsrettet, offentlig. Mer 
konkrete formuleringer om hva man skal gjøre.  
Eksempel: ”Vi vil betale mer”. ”Det er viktig å 







Opprettholde høyere moral (utvide gap), 
rammeverk for beslutninger, holde fokus 
Opprettholde høyere moral (utvide gap). Og 
særlig rammeverk for beslutninger og, holde 
fokus. 
Rekobling: 1) ha aspirasjoner 2) kartlegge situasjon og finne årsak 3) sette kortsiktige mål 





e - Mens visjonsbasert aspirerende tale kan fungere motiverende internt i bedriften, er 
omgivelsene mer opptatt av de mer konkrete aspirasjonene. 
- Aspirerende tale kan fungere som en måte å opprettholde og sikte etter en høyere 
moral, fordi de vedkjenner at dagens situasjon ikke er god nok.  
- Omgivelsenes krav til informasjon bidrar til at bedrifter må synliggjøre 
rekoblingsprosessen, og er derfor viktig for aspirerende tales performative potensial. 
Eksterne forventninger  
Fu
nn
  Visjonsbasert aspirerende 
tale kan oppfattes som 
tomme utsagn. 
Interessenter kan i større 
grad forholde seg til og 
forstå konkrete 
aspirasjoner. 
Offentlig omtale tvinger bedrifter 








Kan avfeies som 
grønnvasking og fallet kan 
se større ut dersom 
avsløringer motbeviser 
påstanden – fordi publikum 
betrakter kommunikasjon i 
et lineært perspektiv  




bedriftene.   
Bedriften og omverden blir 
påminnet hva bedriften lover, kan 






  - Aspirerende tale kan skape en krypende forpliktete for bedrifter til å ta ansvar, men 
medieomtale og press fra organisasjoner kan få bedriften til å løpe fortere. 
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5 Konklusjon 
Med basis i gjennomgått teori og empiri har jeg diskutert CCO-perspektivet og aspirerende 
tale. I problemstillingen stilte jeg spørsmål om hvordan bedrifters kommunikasjon om 
samfunnsansvar kan være aspirerende tale som bidrar til økt forpliktelse for bedrifter til å ta 
samfunnsansvar. Der det lineære synet på kommunikasjon anser uttalelser som ikke 
samsvarer med organisatorisk praksis som et gap der man forsøker å forvri den faktiske 
virkelighet, har jeg i denne oppgaven sett på hvordan kommunikasjon kan bidra til å vri 
virkeligheten inn mot organisatoriske beskrivelser, visjoner og uttalte forpliktelser.  
H&M kommuniserer aspirerende, der de offentlig uttrykker en sterk ansvarsfølelse og 
snakker fremtidsrettet, både på en mer visjonsbasert og konkret måte. Gjennom mine 
analyser finner jeg tendenser som tyder på at aspirerende tale kan ha funksjoner som tilsier at 
det har et performativt potensial. Dette fordi H&Ms aspirerende tale kan fungere som et 
rammeverk som H&M fatter beslutninger basert på, som sikter på nå aspirasjonene. 
Aspirerende tale kan bidra til å holde fokus og å opprettholde en høyere moral, gjennom å 
utvide gapet i form av nye aspirasjoner. Samtidig kan gapet reduseres gjennom fremgang og 
forsøk på rekobling. Analysene mine er likevel for begrenset til å si noe om forpliktelsen som 
H&M uttrykker i visjonene og til slutt i en levelønnsstrategi med en klar tidshorisont, faktisk 
vil resultere i at arbeiderne på fabrikkene får mer å leve på. Ved å sammenligne caset opp 
mot gjennomgått teori om CCO og aspirerende tale, kan man si at det er en del samsvar. 
Samtidig som det kan argumenteres for at aspirerende tale er viktig for at bedrifter retter sine 
aktiviteter mot en ønsket fremtid, fremgikk det av min empiri at autentisk kommunikasjon 
også er viktig, fordi omgivelsene forventer det. Analysen min kan sies å støtte CCO-
perspektivet som anser at kommunikasjon kan skape en krypende forpliktelse til å ta ansvar, 
men legger vekt på at bedriften må opparbeide seg tillit gjennom mer autentisk 
kommunikasjon i tillegg. Det betyr ikke at et lineært perspektiv på kommunikasjon er mest 
fruktbart, men at man må anerkjenne at et instrumentelt syn på kommunikasjon kan være 
gjeldende i omverdenen. Jeg vil vektlegge at offentlighetens kritiske søkelys kan bidra til å 
styrke forpliktelsen utover det å uttale aspirasjonene i kontekster med mye sosial forventning.  
For at omverden skal gi bedriftene det rommet de trenger, den tilliten og den tiden de 
trenger til å rekonstruere seg selv gjennom kommunikasjon, må bedriften ha informasjon som 
viser at de tar sitt samfunnsansvar seriøst. Det betyr ikke at ord og handling må samsvare 
med en gang, men at det også er viktig å være tydelig på den prosessen som kommer etter 
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aspirasjonene, selv om det tar tid, og selv om de ikke vet helt resultatet av det. Selv om det 
kan sies at det samfunnet kan få mer ut av at bedrifter er aspirerende og handler for å innfri 
aspirasjonene, må ikke autentisk kommunikasjon neglisjeres, fordi det kan være viktig for å 
fremstå troverdig og for å få tillit. Dette er fordi kommunikasjon kanskje betraktes fra et 
lineært perspektiv, selv om kommunikasjon kan være konstituerende. Det ser man i litteratur 
som studerer kommunikasjon fra et mer tradisjonelt perspektiv, og det kom til syne i 
intervjuene at bedrifter blir ”tatt” og ”fallet blir kraftig” dersom det oppfattes gap. Siden jeg 
kun har undersøkt H&Ms kommunikasjon i rapporter og media, og hvordan H&M omtales i 
media og oppfattes av mine informanter kan ”forpliktelse” i denne oppgaven kun strekke seg 
til at de ytrer en sterkere forpliktelse kommunikativt angående levelønn. Rapportene sier noe 
om hva de gjør og har gjort, men det må det tas med i betraktning at dette er 
egenpublikasjoner.  
Jeg har siktet på å diskutere en teori som springer ut fra et teoretisk perspektiv om at tale 
er handling. Talehandling gir imidlertid ikke mer penger i lommeboka til tekstilarbeidere i 
Bangladesh akkurat nå, men kanskje på sikt. Siden H&M har vært gjenstand for medienes og 
organisasjoners søkelys, kan deres uttrykte forpliktelse ha blitt forsterket. Med opprettholdt 
engasjement i medier og av organisasjoner, kan bedrifter både måtte sørge for å uttrykke sine 
forpliktelser oftere og mer eksplisitt og konkret, samt følge det opp med beslutninger og 
planer. For at kommunikasjonen ikke skal avfeies som grønnvasking, kan det argumenteres 
for at det er viktig å pleie gapene mellom aspirerende og faktisk virkelighet med synlig 
informasjon om fremgangen. Samtidig må bedrifter holde seg oppdatert på hva neste steg bør 
være og hvordan bedriften oppfattes utad. Som en konsekvens av det vil kanskje gapet aldri 
lukkes og samfunnsansvar er å betrakte som en kontinuerlig prosess. Offentlighetsmomentet 
og etterspørsel etter informasjon og transparens gjør det vanskeligere for bedriften å avkoble. 
Bedrifter bør imidlertid ikke tvinges til å handle i samsvar med sine ord for tidlig, men 
samtidig passe på at de ikke blir for treige. Dette kan være en vanskelig balansegang, og da er 
tillit viktig. Det kan oppnås gjennom å lytte til og vise forståelse for omgivelsenes krav, og 
hva de har som mål, heller enn å oppfattes som mostander av det. Dersom omgivelsene tror 
på at bedriftene gjør noe, kan det tenkes at det er større rom for bedriftene til å kommunisere 
aspirerende, uten å bli ”tatt” for det. Det kan være viktig for bedrifter, som H&M, å beskrive 
virkeligheten slik den oppfattes, samtidig som de tegner konturene av den fremtidige 
virkeligheten de vil skape. Etter å ha sammenlignet min empiri med gjennomgått teori, har 
jeg utviklet seks hypoteser om hva som kan sies å ligge bak aspirerende tale og viktigheten 
av tillit (1, 2) og hva som skal til for at aspirerende tale kan bidra til økt forpliktelse (3-6).  
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5.1 Aspirerende tale og tillit  
Hypotese: Aspirerende tale kan bli mer tillitsvekkende dersom bedriften har lyttet til 
omgivelsene og integrert deres bekymringer i egne formuleringer. 
For at omgivelsene skal ha tillit til at bedrifter er ansvarlige, vil jeg argumentere for at det er 
viktig å bygge tillit ikke bare til hva de gjør, men hva de sier de skal gjøre og hva de 
prioriterer å kommunisere aspirerende om. Det at bedrifter må lytte til omgivelsene er 
velkjent i CSR-litteratur. Gjennom interessentdialog og å følge med på offentlig 
meningsdannelse, kan bedrifter lytte til hvilke forventninger omgivelsene har, og integrere 
det i CSR-arbeidet. Av min analyse av H&M kan det hevdes at bedrifter i tillegg til å 
integrere omgivelsenes CSR-bekymringer i arbeidet, også må integrere det eksplisitt i 
visjoner og mål, og kanskje tilnærming, dersom de faktisk er enige i, og ønsker å jobbe for å 
innfri de forventningene de har identifisert i omgivelsene. For en bedrifts CSR-program er 
det viktig å integrere interessenters CSR-bekymringer i en samtidig dialog. Ved integrere 
bekymringene ikke bare i de prosesser som omverden ikke får innblikk i, men i uttalte mål og 
visjoner, og å snakke om hvilke beslutninger som tas, kan det tenkes at bedriften fremstår 
mer tillitsvekkende. Da kan man unngå at det oppfattes som om det er en diskrepans mellom 
omgivelsenes forventninger og hva bedriften sikter mot.   
Analysen av H&M viste at de på mange måter har jobbet for å oppnå det samme som 
organisasjoner og fagbevegelsen har hatt som kampsak, nemlig levelønn. Likevel har det ikke 
fremgått av H&Ms etiske retningslinjer, visjoner eller målformuleringer at dette også har 
vært H&Ms mål. De har hatt mer eller mindre klare formuleringer om å øke 
minimumslønnen slik at det går an å leve av den, eller at de mener alle fortjener en rettferdig 
lønn. Ettersom det ikke finnes en klar definisjon på hva levelønn er, har de ikke integrert det i 
egne erklæringer før i 2013. Dersom det har vært en offentlig oppfattelse om at bedrifter må 
jobbe for levelønn, og H&M ikke har anerkjent levelønn som begrep, fremstår de heller ikke 
som en forkjemper for det. Det gjør det vanskelig å samtidig hevde at man er ledende. H&M 
har i rapportene kommunisert at de føler et ansvar for at arbeiderne skal leve av lønnen, da 
kan det tenkes at de ville oppnådd mer tillit ved å si nettopp det, heller enn å komme på kant 
med den dominerende meningsdannelsen, når det ser ut som det ikke har vært deres hensikt. 
For å inkludere et moment jeg ikke fant så tydelig i litteratur om CCO og aspirerende tale, vil 
jeg med denne hypotesen poengtere at å lytte til omgivelsene er viktig for å få tillit til 
aspirerende tale. På den måten kan bedrifter unngå anklager om ikke å ta sine interessenters 
bekymringer og kampsaker seriøst. 
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5.2 Aspirerende tale og komplekse saksområder  
Hypotese: I komplekse saksområder er det enda viktigere å ha tydelige aspirasjoner og 
tydelig faktabasert informasjon.  
Levelønnsarbeidet er komplisert, og det er nok ingen ”quick fix” på situasjonen. I analysene 
mine kom det frem, i tråd med gjennomgått teori, at bedrifter og aktivister kan ha ulikt 
perspektiv på hvor fort endringer kan skje. H&M Norge synes det er utfordrende å 
kommunisere om sosialt ansvar. Informantene viste forståelse for at det er vanskelig for 
bedrifter å ha oversikt over kompleksiteten, men savnet likevel mer informasjon om det. 
H&M gjør det i rapportene, men de har ikke vært like flinke i andre kanaler. Her må jeg ta et 
forbehold om at jeg snakker basert på gjennomgang av rapportene og avisene, og ikke all 
kommunikasjonen til H&M. Karlsen fra IEH og Fjeld fra H&M påpekte for eksempel at 
H&M ikke har vært flinke nok til å kommunisere om arbeidet de gjør. H&M har vært tydelig 
på at de har og tar ansvar i leverandørkjeden, men har samtidig påpekt at de ikke eier 
fabrikkene og integrerte ikke levelønn i retningslinjene da det ble etterspurt. For etisk 
bevisste forbrukere, kan det fremstå vagt. Med store informasjonskrav, kan det sies at H&M 
manglet klare budskap om sine intensjonene, altså hva de sikter mot (aspirerende tale), 
hvordan de skal komme seg dit (tilnærming) og hva situasjon er og hva H&M gjør nå 
(autentisk kommunikasjon). Samtidig kan for mye informasjon være kontraproduktivt, så det 
handler mer om å spisse kommunikasjonen, i riktige kanaler, heller enn å kommunisere mer.  
I høystatusmedier med interessentinvolvering der H&M møtte negative vinklinger som 
bidro til å fremstille dem som en versting, klarte de ikke å nå gjennom med aspirasjoner eller 
pleiing av gap. Klar og tydelig informasjon både i form av organisatoriske beskrivelser om 
hva de vil, være og hva de faktisk gjør, kan tenkes å være viktigere i kompliserte saker som 
blir forenklet og polarisert i mediebildet. Det betyr ikke at aspirerende tales performative 
potensial, der de må få tid til å utforske hva som ligger i intensjonene, må neglisjeres. Det er 
heller en oppfordring om kommunikasjon bør reflektere både faktisk opptreden, og 
aspirerende tale, for å vise at arbeidet ikke er over, at de er ambisiøse, og at de hele tiden gjør 
noe. I tråd med hva Christensen og Cheney la i relevant og legitim CSR-kommunikasjon. I 
arbeid med komplekse spørsmål, kan det argumenteres for at det er viktig å tydeliggjøre, at 
de kartlegger, setter opp delmål og på den måten er i gang med å bekrefte sine aspirasjoner. 
Hvis omgivelsene fortsetter å kreve informasjon om samfunnsansvar, og bedriftene fortsetter 
med aspirerende tale, kan det øke det performative potensialet og tilliten, fordi de må innfri 
informasjonskravene og vise at de jobber for gjøre kommunisert virkelighet, virkelig.  
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5.3 Visjonsbasert versus konkrete aspirasjoner  
Hypotese: Mens visjonsbasert aspirerende tale kan fungere motiverende internt i bedriften, 
er omgivelsene mer opptatt av de mer konkrete aspirasjonene. 
Jeg identifiserte to former på H&Ms aspirerende tale: visjonsbasert og konkret. Begge preges 
av å være fremtidsrettet, der de snakker om en ideell situasjon de vil være i. De er også 
offentlig, at ledere snakker aspirerende i egne publikasjoner, på konferanser, i møter og i 
media. I tillegg er de preget av ansvarsfølelse. De visjonsbaserte er i større grad preget av 
mer overordnede påstander og mål som ” vi er ledende”, ”som stort selskap har vi et ansvar”. 
Ansvarsfølelsen kommer noe sterkere til syne der, siden ”vi har et ansvar” ikke sier så mye 
om hva de legger i det. De konkrete, som det ligger i ordet, har mer konkrete formuleringer 
om hva H&M vil gjøre som å ”betale mer”, eller at ”det er viktig å øke bevisstheten til 
arbeidere” osv. Ansvarsfølelsen er der, men er mer konkret formulert fordi de sier mer om 
hva ansvaret dreier seg om. Begge formene kan være formulert som idealiserte situasjoner. 
For eksempel ”Vi skal ligge i front”, eller ”Vi ønsker at arbeidere skal forhandle frem sin 
lønn, og H&M skal være en del av den reisen”, der sistnevnte er mer konkret enn førstnevnte.  
Fjeld snakket varmt om ansvaret H&M har og at de vil være i front, noe som kan tolkes i 
retningen av at det visjonsbaserte språket har mer gjennomslag internt enn eksternt. Det 
konkrete språket kan nok også motivere internt, noe Fjelds beskrivelse av levelønnstrategien 
tyder på, men det er i tillegg noe interessenter i større grad kan forholde seg til, og holde 
bedriften til i fremtiden. Det at H&M vil betale mer kan ettergås og presses på, at de sier de 
er ledende er mer vagt og relativt. For H&M kan det motivere dem til å bli flinkere, ta mer 
ansvar og sammenligne seg med andre for å være i front. For omgivelsene, som kanskje 
betrakter kommunikasjonen fra et mer tradisjonelt perspektiv, kan det se ut som tomme 
påstander, eller en måte å forvri virkeligheten på. Da oppfattes det i større grad som upresise 
beskrivelser av en virkelighet kommunikasjon ikke kan virke inn på. Visjonsbaserte 
aspirasjoner bør derfor suppleres med konkrete aspirasjoner som fremdeles tegner et bilde av 
en fremtidig situasjon bedriften ikke er i, men som omgivelsene også kan se at bedriften kan 
nå. Offentlighetsmomentet ble trukket frem i teori om aspirerende tale, og mine analyser kan 
langt på vei munne ut i en slik vektlegging. Videre vil jeg derfor si at samfunnet er tjent med 
at bedrifter formulerer mer konkrete aspirasjoner, fordi aktivistpresset da kan øke. Dette kan 
være viktig for at aspirerende tale skal føre til økt forpliktelse og performative effekter, fordi 
konkrete aspirasjoner blir lagt merke til av organisasjoner som kan utfordre bedriftene på det 
de har uttalt. 
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5.4 Aspirerende tale og moral  
Hypotese: Aspirerende tale kan fungere som en måte å opprettholde og sikte etter en høyere 
moral, fordi de vedkjenner at dagens situasjon ikke er god nok.  
Funksjonen til aspirerende tale kan være å opprettholde en høyere moral ved at gapet hele 
tiden utvides, holde fokus, være rammeverk for beslutninger, og rekoble ved at man forsøker 
å lukke gapet. H&M utfører inspeksjoner og rapporterer om hva de finner på fabrikkene. De 
funnene samsvarer ikke alltid med verdiene H&M utrykker i sine mål, forpliktelser, visjoner 
og policyerklæring. H&Ms aspirerende tale inneholder med andre ord høyere moral og 
verdier enn tilstanden de beskriver i rapportene tilsier: det er et gap mellom aspirerende og 
oppfattet virkelighet. H&M viser dermed i rapportene at dagens situasjon ikke er god nok ved 
både å sørge for tilstandsrapport, og å uttrykke aspirasjoner som de vil jobbe etter. De sikter 
mot noe bedre. Dersom de kun drev med autentisk kommunikasjon, at alt de sa måtte 
samsvare med det de gjorde, ville ikke deres etiske mål, deres etiske jeg, kommet like godt 
frem.  
Ved å opprettholde denne høye moralen ved å revidere aspirasjonene, og dermed aldri 
rekoble fullstendig, kan de ta beslutninger som sikter mot å nå aspirasjonene og holde fokus i 
arbeidet som sikter mot rekobling. Dersom man har et lineært syn på kommunikasjon, kan 
det fremstå som misvisende å si at man mener arbeidere fortjener en lønn det går an å leve av, 
eller at H&M vil være i front på sosialt arbeid, når det ikke er tilfelle i praksis. Likevel kan 
det å si at alle arbeidere skal ha en lønn å leve av, selv om det ikke er realiteten i dag, være 
grunnlag for beslutninger som både sikter mot å finne ut hva situasjonen er i dag, og å fatte 
beslutninger om tiltak som skal nærme seg denne aspirerende virkeligheten. Ved å uttrykke 
løfter og intensjoner basert på verdier som H&M ønsker å stå for, kan H&M strebe etter å nå 
høyere moralske standarder. Samtidig deltar H&M med slike formuleringer i den offentlige 
samtalen og meningsdannelsen om hvilke moralske standarder bedrifter bør sikte mot. 
Dermed kan dette også påvirke andre, og kanskje mindre synlige, bedrifter. Man utvider egne 
og andre organisasjoner kommunikative grenser. Heller enn å uttrykke hva man gjør og bare 
det, kan det å sikte mot noe bedre, vise omverden at dette er en prosess som aldri tar slutt. 
Faren er at det å se på samfunnsansvar som en kontinuerlig prosess, og hele tiden reformulere 
målene, kan føre til stagnering, fordi det aldri blir et mål å lukke gapet, men som neste 
hypotese belyser, er synlig rekobling viktig for at aspirerende tale får performative effekter, 
og derfor ikke må avfeies som grønnvasking.  
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5.5 Synlig rekobling  
Hypotese: Omgivelsenes krav til informasjon bidrar til at bedrifter må synliggjøre 
rekoblingsprosessen, og er derfor viktig for aspirerende tales performative potensial. 
Økt globalisering gjør bedrifter mer synlige. Gjennomgangen av mediedekningen rundt 
H&M og levelønn, viser at flere enn selskapene, kjenner til fabrikkeforholdene. Forbrukeres 
økte etiske bevissthet ble satt i sammenheng med blant annet H&M-avsløringer. Krav om 
informasjon og transparens er viktig for interessentgrupper som kritiske organisasjoner og 
forbrukere. Både H&M og IEH var inne på at forbrukere ikke har trodd at H&M gjorde så 
mye, og skandaler havner i større grad på medienes agenda, enn historier om bedrifters 
positive innflytelse. H&M viste synlig rekobling i rapportene gjennom å ha tydelige 
aspirasjoner, som de bruker for å kartlegge og formidle hva de vet om situasjonen, setter 
kortsiktige mål og iverksetter tiltak de videre rapporterer fremgang på. Med denne hypotesen 
argumenterer jeg for at H&M bør de fortsette med dette, samt tydeliggjøre det andre steder. 
Etterspørselen etter autentisk informasjon om hva bedriften gjør, kan derfor styrke det 
performative potensialet til aspirerende tale, fordi bedrifter må innfri informasjonskravet. 
Bedrifter må være ærlige om hva som er situasjonen, og hva de vil gjøre for å forbedre det. 
For virkelig å vise at bedriften er ”på ballen” og at deres aspirasjoner, som de må gjenta ved 
offentlig granskning, ikke bare er det man fra et tradisjonelt perspektiv på kommunikasjon 
oppfatter som manipulering eller ansvarsfraskrivelse, bør de ha tydelig kommunikasjon i alle 
ledd av det jeg i analysen identifiserte som rekoblingsprosess:  1) ha aspirasjoner 2) kartlegge 
situasjon og finne årsak 3) sette kortsiktige mål under de langsiktige aspirasjonene 4) 
igangsette tiltak og 5) rapportere fremgang. Dersom denne prosessen fremstår tydelig for 
omgivelsene, kan bedriften få tillit fra omverden som i større grad vet at bedriften gjør noe. 
Da er det ikke like risikabelt å kommunisere aspirerende, siden omgivelsene har troen på at 
bedring en gang vil komme, selv om tale og handling ikke samsvarer helt. Selv om H&M 
viste denne prosessen i rapportene, kan det argumenteres for at den må komme til syne andre 
steder, og at den første hypotesen om å integrere interessentenes bekymringer og 
forventninger også i den aspirerende talen, er viktig. Fordi bedriften også må kommunisere 
autentisk om hva de vet og gjør, og sørge for transparens, kan kravet om nettopp dette styrke 
det performative potensialet, fordi bedrifter må sørge for slik informasjon for å opprettholde 
og reetablere tilliten gjennom å vise sine intensjoner i tale og handling. Det betyr ikke at 
CSR-kommunikasjonen skal være utelukkende autentisk. Det er et performativt potensial i å 
holde gapet åpent, men bedrifter må synliggjøre hva som skjer i gapet. 
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5.6 Offentlig aspirerende tale  
Hypotese: Aspirerende tale kan skape en krypende forpliktete for bedrifter til å ta ansvar, 
men medieomtale og press fra organisasjoner kan få bedriften til å løpe fortere. 
H&M viser i rapportene at de jobber mot sine uttalte mål og intensjoner. Isolert sett ser man 
hvordan de gjennom år med rapportering har økt ambisjonsnivået, og vist fremgang. I 
teorikapitlene ble det hevdet at aspirerende tale kan skape en krypende forpliktelse for 
bedrifter til å skape virkeligheten de foreslår i aspirerende tale. For at aspirerende tale skal få 
performative følger vektla Christensen et al. (2013) talens offentlige natur, kritiske blikk og 
temaets tilstedeværelse i høystatusmedier. Dette vil jeg understreke. Jeg har undersøkt et 
selskap som har vært gjenstand for offentlig gransking og kritikk, der lederne har måtte 
gjenta sine forpliktelser, og ville at kritikken skulle nyanseres. Jeg stiller meg bak antakelsen 
om at aspirerende tale kan skape en krypende forpliktelse, og vektlegger også tematikkens 
offentlige natur. Å unngå omverdenens kritikk kan være insentiv til handling og rekobling.  
Jeg vil også utvide antakelsen til at offentlighetens kritiske blikk og offentlig 
meningsdannelse, også kan gi bedrifter en ekstra dytt i retning mer eksplisitt og ambisiøs 
aspirerende tale, som videre kan omsettes i praksis. At H&M lanserte levelønnsstrategi året 
etter avsløringene i SVTs Kalla Fakta kan tolkes dithen at det offentlige søkelyset påvirket 
dem, selv om de har uttrykt at de gjennom flere år har siktet mot høyere lønn. At H&M har 
uttrykt en litt mer vag intensjon om bedre lønninger, over flere år, kan ha bidratt til 
beslutninger som siktet mot å omsette den intensjonen i praksis, eller i en mer konkret 
strategi. Man kan si at kommunikasjon kan konstituere organisasjonen og drive den til å 
skape den virkeligheten det refereres til kommunikativt. Det kan følgelig være mer fruktbart 
enn å anse kommunikasjon som et nøytralt verktøy, som rapporterer fra en ferdig formet 
virkelighet. Når organisasjonen referer til en fremtidig virkelighet, biter omgivelsene seg 
merke i det, og da kan performative potensialet som ligger i aspirerende tale øke. Aspirerende 
tale bidrar til økt forpliktelse fordi bedriften må innfri interne og eksterne forventninger, både 
til de fremtidige virkelighetene de har uttrykt gjennom aspirasjoner, og de kravene som stilles 
på kommunikasjonssiden. Dersom bedrifter har et ønske om å fremstå som en troverdig og 
ansvarlig bedrift, kan dermed avkobling være vanskelig i dagens globaliserte samfunn. 
Derfor vil jeg utvide den nå velformulerte setningen fra CCO-litteratur om at aspirerende tale 
kan skape en krypende forpliktelse, ved å tilføye at offentlig meningsdannelse, kritisk 
medieomtale og press fra organisasjoner kan få bedriften til å løpe fortere, både mot mer 
ambisiøse mål, og mot beslutninger som sikter mot å nå dem. Selv om rekoblingen kan ta tid. 
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5.7 Avsluttende ord  
Med tittelen ”Snakke seg til samfunnsansvar?” har jeg i denne oppgaven diskutert teori som 
ser kommunikasjon fra et mer konstituerende perspektiv. Selv om mine analyser kan sies å 
støtte opp om deler av litteraturen om CCO og aspirerende tale, har jeg i hypotesene også 
vektlagt viktigheten av det som kan betraktes som autentisk kommunikasjon. Dette kommer 
av at omgivelsene kanskje betrakter kommunikasjon fra et lineært perspektiv, som vil si at de 
ser på kommunikasjon som noe som rapporterer fra en ferdig formet virkelighet. I et slikt 
perspektiv kan aspirerende tale oppfattes som å forvri virkeligheten, selv om 
samfunnsansvarskommunikasjon kan være aspirerende tale med et performativt potensial,  
som bidrar til økt forpliktelse for bedrifter til å ta ansvar.  
Et enkeltcasestudie gir ikke tilstrekkelig grunnlag til å konkludere på hvorvidt 
aspirerende tale kan bidra til økt forpliktelse for bedrifter til å ta samfunnsansvar, men det 
kan bidra med forslag til utbygging av teori i form av de gjennomgåtte hypoteser. Jeg kunne 
ha utformet hypoteser basert på gjennomgått teori, som jeg skulle teste i casestudiet, men der 
mener jeg ett case ikke er tilstrekkelig. Derfor har jeg satt opp hypoteser basert på både teori 
og empiri. Disse kan forøvrige bygges videre ut eller testes i videre forskning. Hypotesene er 
derfor for mine antakelser å regne, og er basert på den empirien jeg har studert teorien opp 
mot. Jeg kan med rimelig stor sikkerhet likevel fastslå at H&M kommuniserer det som kan 
betraktes som aspirerende tale, altså kommunikasjon som å annonsere idealer og intensjoner, 
heller enn å reflektere faktisk opptreden. Selv om de også gjør, og bør fortsette med, 
sistnevnte. At de har revidert aspirasjonene, fulgt av planer og strategier viser at det også kan 
være et performativt potensial til å ta mer ansvar.  
For å undersøke hvorvidt det performative potensialet som kan sies å ligge i 
aspirerende tale, faktisk ender opp med forbedring på bakken, burde jeg i større grad dreid 
deler av undersøkelsen på å kartlegge faktiske handlinger og adferd, eller få innblikk i annen 
dokumentasjon som viser til utviklingen på fabrikkene. Det lå ikke innenfor denne oppgavens 
rammer å se nærmere på den faktiske adferden. Det kan være et forslag til videre forskning. 
Styrken til oppgaven er det at jeg har gått i dybden på kommunikasjonen, og sett på det 
potensialet som ligger der og fått inn flere perspektiver gjennom å studere H&M, aviser og 
ulike interessentgrupper. Svakheten er at jeg ikke har undersøkt potensialet utover hvordan 
det uttrykkes. Mine hypoteser baserer seg på et case med en relativt fersk og ambisiøs 
aspirasjon om levelønn. Et alternativ til videre forskning kan være å se på en bedrift som 
tidligere har gjort noe tilsvarende det jeg har studert hos H&M, og se hvordan tiden etter var. 
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I tillegg har jeg konsentrert meg om et case som har møtt en del kritikk, noe som gjør at jeg 
trekker frem eksternt press og offentlig interesse, som viktige faktorer for det performative 
potensialet i aspirerende tale. En annen svakhet er dermed at jeg ikke ser på det performative 
potensialet i kommunikasjon som ikke har vært oppfattet som i opposisjon til den 
dominerende meningsdannelsen. Et alternativ til videre forskning kan være å ta for seg en 
bedrifter som ikke har fått kritisk omtale, og der tematikken ikke i like stor grad har vært et 
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Vedlegg / Appendiks 
Vedlegg 1: Intervjuguide 
Innledning: 
Navn og stilling 
Forklar at jeg bruker begrepet samfunnsansvar  
Samfunnsansvar  
Tema: Definisjon, områder, 
prioriteringer, interessenter, levelønn, 
hvordan  
Samfunnsansvarskommunikasjon og 
levelønn   
Tema: Hvorfor, hvordan, målgrupper, 
utfordringer, transparens, levelønn, ulike 
oppfatninger, kommunisere hva man har 




Tema: Hvordan har H&M jobbet med det, 
hvorfor tar de ansvar, ulike oppfatninger  
 
Aspirerende tale/CCO 
Tema: Økt forpliktelse, skape 
forventninger, oppfatning, visjoner, 
symbolsk tale, leder snakker om ansvar, 
hvordan virke tillitsfull og troverdig  
 
Kritisk  
Tema: H&M som etikkversting, fremme 
noe – skjule noe annet, hvordan 
kommunisere om ansvar når man får 




Tema: Konsistent kommunikasjon? gap 
og størrelse på det, prosess fra visjon til 
integrert praksis, tid 
  
Sensemaking 
Tema: Oppleves det ulike oppfatninger, 
motstridende virkelighetsoppfatninger, 
kartlegge hvordan andre ser på H&M, 




Tema: Mediefokus, skandaler bringer 
frem etikken, press fra organisasjoner, 
kommunikasjonsvegring, prosessen fra 
kritikk – møte kritikk – endre, tanker om 
andre i klesindustrien, sosiale medier  
 
Avslutning: 
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Vedlegg 2: Generell kodeinstruks til alle analyser 
Kodeinstruksen veiledet meg særlig i datainnsamlingen da jeg gjennomgikk alt materialet for 
å trekke ut relevante tekster og kartlegge det.  
Forutsetning: ”Lytte til omgivelsene” kan sies å være det som ligger bak det man 
gjør og det man kommuniserer. Interessentdialog og meningsdannelse er sentralt her. 
Men jeg ser på de samlet, da de går litt inn i hverandre.  
Relevante elementer/spørsmål til analysetekstene:  
 Interessentdialog: -­‐ Hvem snakker H&M med. I Norge, i rapportene, i mediene.  -­‐ Interessentuttalelser: hvem uttaler seg og hva sier de om f.eks levelønn -­‐ Dialog: hvilke tema snakkes det om  -­‐ Hvordan og hvorfor lytter H&M til hva som opptar interessentene  
Meningsdannelse -­‐ Er det ulike oppfatninger om levelønn, ansvar og lignende. Hvem mener hva – 
og hvor står H&M -­‐ Bedrifter må stå ved siden av de offentlig voksende ideene om bedrifters roller 
og ansvar. Er det økt oppmerksomhet rundt noe. Hvordan responderer H&M 
på tema som diskuteres i medier og rapport.  
Aspirerende tale: For å kunne svare på hvordan aspirerende tale kan føre til økt 
forpliktelse, må jeg først si noe om hva aspirerende tale er og finne ut hvordan 
bedriften bruker det. 
Relevante elementer/spørsmål til analysetekstene:  -­‐ Hvordan beskriver H&M situasjonene eller målene de snakker om. -­‐ Tale om planer og intensjoner er handling. Hvordan kommuniserer de om sine 
CSR-program -­‐ Aspirerende tale kan være mål, visjoner, idealer osv – hvilke aspirasjoner 
kommuniseres og hvordan?  -­‐ Snakker de om seg selv i fremtiden? Hvordan? -­‐ Er det (det som kan oppfattes som) gap mellom kommunisert og faktisk 
virkelighet  -­‐ Hvordan formuleres aspirasjonene.  Beskriv kjennetegn.  -­‐ Sies det noe konkret om hvordan de skal nå aspirasjonen? Tiltak som blir 
iverksatt på grunn av aspirasjonen   -­‐ Positivt hykleri: Bruk av idealisering. Hvordan beskriver H&M seg i 
rapporter, og mediebildet og under intervjuet.  -­‐ Hva er andres reaksjoner på H&Ms selvbeskrivelser.  -­‐ Hvordan kommuniserer H&M om differansen mellom hvor de er og målene?  -­‐ For at det skal oppfattes som positivt hykleri, ikke løgn, kan man etablere 
planer og ta beslutninger om de målene man har satt seg. En måte å rekoble 
policy og praksis. Se etter hvordan de jobber opp mot målene (aspirasjonene) 
sine. Dersom de gjør det: hvordan kommuniseres det. Noter kjennetegn.  -­‐ Hvor synlig kommuniserer de eventuell rekobling. – Hvordan snakker de om 
sine prestasjoner, hva de har gjort.  -­‐ Kommer det nye aspirasjoner når gamle er oppnådd?  -­‐ Justeres adferd etter kommunikasjon – eller motsatt. Kan noen handlinger 
identifiseres som noe de gjør for å innfri tidligere beskrivelser.   -­‐ Se etter hvordan de snakker om hva de skal gjøre/har gjort som samsvarer med 
deres tidligere beskrivelser.  -­‐ Ikke-menneskelige enheter kan stabilisere organisasjonen. Finnes det rutiner, 
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tekst, prosesser som kan handle på organisasjonens vegne. Eksempel konkrete 
planer og lignende. 
Skape forventninger. Gjennom å skape forventninger blant interne og eksterne 
aktører kan bedrifter i større grad forplikte seg til sine aspirasjoner. Derfor vil jeg 
undersøke hvor forpliktende konteksten de uttaler sine aspirasjoner i, og i hvilken 
grad andre enn H&M opprettholder temaet i offentligheten. 
Relevante elementer/spørsmål til analysetekstene:  
Offentlig -­‐ Thick wrapping of social packaging: er aspirasjonene uttalt offentlig? Hvordan 
snakker lederne om CSR.  -­‐ Tema er tilstede i høystatusmedier: Hvordan omtales H&M og levelønn i 
avisene (negativ, positiv, nøytral – egen kodeinstruks). Beskriv dekningen.   -­‐ Organisasjoner mer synlige: se hvorvidt omtale av skandaler fører til mer 
reaktiv, proaktiv eller mindre synlig bedrift. Hvordan svarer H&M for seg. -­‐ Hvordan presenteres nye visjoner og strategier sett i sammenheng med kritikk 
– snakk med Fjeld om det (egen guide) -­‐ Hevdes at samfunnsansvar kommer på agendaen etter en skandale har funnet 
sted: er det noe som tyder på at mediepress er mer drivende for økt forpliktelse 
enn aspirerende tale? Se på kritikken i mediebildet og bedriftens respons i 
media, rapporter og intervju. -­‐ Mangel på offentlig interesse kan føre til avkobling: hvordan opprettholdes 
temaet? Bidrar skandaler til økt fokus. Er det noen interessenter som 
opprettholder fokus – hvem? Faller eller øker interessen.  -­‐ Ledere og organisasjoner oppfordres til å snakke offentlig for å holde temaet 
offentlig – se hvilken retning dette går. Hvem holder temaet opp og hvordan er 
dekningen spredt?  	  
Etterspørsel etter informasjon/transparens: Bedrifter forventes å være 
transparente. Hvordan stiller H&M og interessenter, media seg til det?  
Relevante elementer/spørsmål til analysetekstene:  -­‐ Bedrifter må være forberedt på å fremlegge informasjon om deres operasjoner, 
inkludert produktenes liv fra start til slutt. Hvordan informerer H&M om hva 
de gjør.  -­‐ Hvordan snakker H&M selv om hvorfor de kommuniserer om 
samfunnsansvar? -­‐ Hva krever informantene og aktører som uttaler seg i media av 
samfunnsansvarskommunikasjon -­‐ Omgivelsene krever ikke bare ubegrenset informasjon, men også at 
organisasjonene holdes ansvarlige for deres strategiske valg. – i hvilken grad 
kan man ettergå valgene?  -­‐ Selv om fullstendig transparens kanskje ikke er oppnåelig, kan bedrifter 
fremstå som transparente for et eksternt publikum. Og bedrifter er mer 
eksponert nå  – se etter momenter om hvorvidt de klarer å fremstå som 
transparente eller ikke.  -­‐ Hvilken informasjon er viktig for interessenter? Se i avistekstene og spør i 
intervju hva de nevner av tiltak, visjoner som H&M har ytret.  	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Vedlegg 3: Kodeinstruks avis 
 Beskrivelse  Eksempler 
Positiv Saker der hvor positiv omtale av 
H&M dominerer, eller 
helhetsvurderingen av saken er 
positiv. H&M er gjerne ute og 
snakker om sitt ansvar, og det er 
ingen eller liten grad av kritiske 
motstemmer. 
”Vi jobber også for at våre 
leverandører skal ta et sosialt ansvar, 
og bearbeider regjeringer i 
utviklingsland til å heve minstelønnen 
til et anstendig nivå, sier Karl-Johan 
Persson”.  
Dette utsagnet er fra et langt intervju 
med Stefan og Karl-Johan Persson, der 
deres uttalelser står alene. Hadde den 
stått i en mer negativ vinklet sak som 
også besto av kritikk rettet mot H&M, 
kunne saken blitt kodet negativ, eller 
nøytral ut i fra balansen.  
 
”Fabrikkeierne mener det er umulig å 
øke lønningene og bedre 
arbeidsforholdene så lenge kundene 
krever lave priser og korte 
leveringsfrister. (…) – Vi støtter 
arbeidernes krav om høyere lønninger 
(…), sier pressetalskvinnen Andre 
Roos hos H&M.  
Her ble uttalelsene fra H&M vurdert 
som å veie opp for noe av kritikken, 
fordi de svarte konkret på hva de 
gjorde.  
Negativ Saker der H&M nevnes, og 
negativ omtale dominerer. H&M 
kan ha uttalt seg, og deres 
uttalelser kan isolert sett anses 
som positive, men sakens 
vinkling og kritiske motstemmer 
gjør at helhetsinntrykket likevel 
blir negativt.  
”Kvinnene hadde ikke mulighet til å 
rømme fra den dødelige røyken. 21 
mennesker døde etter brannen i H&M-
fabrikken.”  
 
”Hennes & Mauritz sier det ville ført 
til kaos hos leverandøren hvis syersken 
som jobber for kleskjeden fikk bedre 
betalt enn andre”. Eksempel fra en sak 
der H&M får uttale seg og sier at de 
har forsøkt å øke lønningene, men der 
vinklingen ikke er positiv nok til at det 
kan betraktes som positiv omtale av 
H&M.  
 
Overskrifter som ”De har bare råd til 
mat” er eksempler på hvordan sakens 
vinkling kan bidra til at de vurderes 
som negative.  
 
Nøytral  Saker som enten er verken ”Hennes & Mauritz erklærer stolt at: 
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negative eller positive. Altså at 
avsløringer eller kritikk ikke er 
tilstede i saken, eller der det 
negative og positive balanserer 
slik at de ikke kan havne i en av 
kategoriene.  
”Taking responsibility for how our 
operations affect people and the 
environment is also an essential 
prerequisite for H&Ms continues 
profitability and growth”.(…) 
Fortsetter vi å kreve samfunnsansvar 
av bedriftene og fortsetter de å 
fremstille seg som samfunnsansvarlige 
kan det etter hvert skapes realiteter”.  
En kronikk av Atle Midttun der han 
drøfter hvordan CSR-kommunikasjon 
ikke trenger være skalkeskjul. Kodes 
nøytralt fordi den er ganske drøftende 
og fremstiller ikke H&M verken 
positivt eller negativt.  
 
Et typisk tvilstilfelle som til slutt ble 
kodet nøytralt var saken ”Mote i 
brøstet” der en blogger sier hun først 
boikottet H&M, men sier hun ble 
kontaktet av H&M som forsikret henne 
om at de jobbet med å avklare 
situasjonen (etter Kalla Fakta). I tillegg 
siteres en pressemelding fra H&M der 
de sier Kalla Fakta-fremstillingen er 
feil og at H&M tar ansvar. Her ble 
begge sidene veid dithen at saken ble 
betraktet som nøytral, fordi det ikke 
var en klar negativ eller positiv 
tolkning etter flere gjennomlesninger. 
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Vedlegg 4: Kodebok avis 
2009  
Positiv Negativ  Nøytral  
Ikea stryker i etikk. (2009, 
27.01). Dagbladet, s. 18.  
 
Haugnes, G. M. (2009, 
17.02). Levelønn for 
fattige ny kampsak, 
Aftenposten, s. 2.  
 
 
1 1 0 
Antall saker: 2  
2010 
Positiv Negativ  Nøytral  
 21 brant inne på H&M-
fabrikk. (2010, 27.02). 
Aftenposten, s. 7.  
 
 
 21 kvinner brant inne i 
H&M-fabrikk. (2010, 
28.02). VG, s. 10.  
 
 
 Haugnes, G. M. (2010, 
04.05). De syr klærne våre 
for to kroner timen 
Aftenposten,s. 2.  
 
 
 Ødegård, P. O. (2010, 
21.07). Han må sy klærne 
dine. Slik gikk det da han 
klaget., VG, s. 20. 
 
 Mange arbeidere i 
Bangladesh skadet. (2010, 
01.08). Aftenposten, s. 11. 
 
 Gummikuler mot 
tekstilarbeidere. (2010, 
03.08). Aftenposten, s. 9. 
 
 Haugnes, G. M. (2010, 
18.10). De har bare råd til 
mat, Aftenposten, s. 4. 
 
 Iversen, M. (2010, 23.12). 
Kostbar vekst i 
Bangladesh, Dagens 
Næringsliv, s. 32.  
 
 
 8  
Antall saker: 8 
 2011 
Positiv Negativ  Nøytral  
Klesbransjens mest etiske. 
(2011, 26.03). Aftenposten, 
Pettersen, S. A. (2011, 
26.10). Kjedene dekker 
Midttun, A. (2011, 18.04). 
Myte eller virkelighet?, 
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s. 21.  seg til 2011, s. 32. Kronikk, Dagens 
Næringsliv, s.4.  
 
Haugnes, G. M. (2011, 
10.06). Mangler garantier 
mot barnearbeid, 
Aftenposten, s. 4.  
  
Etisk handel hos H&M. 
(2011, 11.06). Aftenposten, 
s. 2. 
  
3 1 1 
Antall saker: 5 
2012 
Positiv Negativ  Nøytral  
Takla, E. (2012, 27.03). 
Ett av tre selskaper får 
stryk, Dagens Næringsliv, 
s. 16 
 
Sande, L. (2012, 13.06). 
Noen betaler prisen, 
Debattinnlegg, Dagens 
Næringsliv, s. 34. 
Risnes jr., P. A. & 
Amundsen, P. S. (2012, 
27.10). Mote i brøstet, 
Dagens 
Næringsliv, s. 50.  
 
Bark, S. (2012, 18.06). Du 
trenger et medfødt talent, 
Dagens Næringsliv, s. 12.  
 
Anklager H&M for 
lønnsdumping. (2012, 
25.10). VG, s. 28.  
Rief, H. (2012, 04.11). 
"Fast fashion" og verden 
bortenfor, Dagbladet, s. 
52. 
H&M ber om høyere lønn. 
(2012, 10.09). Aftenposten, 
s. 6. 
- Tre kroner timen i jobb 
for H&M. (2012, 25.10). 
Aftenposten, s. 19.  
Storesletten, K. (2012, 
09.11). H&M - god eller 
grisk, Kronikk, Dagens 
Næringsliv, s. 3.  
 
Fjeld, K. (2012, 03.12). 
Jobber for bedre 
arbeidsforhold, 
Svarinnlegg, Si ;D, 
Aftenposten, s. 20.  
H&M betaler arbeidere 
dårlig. (2012, 27.10). 
Aftenposten, s. 17.  
 
Næss, A. (2012, 06.12). 
H&M tar inn gamle klær, 
Dagens Næringsliv, s. 28. 
Varsi, H. & Karlsen, S. G. 
(2012, 27.10). - H&M 
betaler slavelønn til 
arbeidere, 
Dagbladet, s. 61. 
 
H&M tar i mot gamle 
klær. (2012, 07.12). 
Aftenposten, s. 25 
Stranger, S. (2012, 01.11). 
En lønn til å besvime av, 
Kronikk, Dagbladet, s. 58. 
 
 H&M inn på teppet. (2012, 
05.11). Aftenposten, s. 4.  
 
 Varsi, H. (2012, 05.11). - 
Man får sjokk av H&M-
avsløringene, Dagbladet, 
s. 32.  
 
 Lunder, M. (2012, 20.11).  
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Nekter å si hvor klærne er 
laget, VG, s. 40-41. 
 Olsen, S. J. (2012, 21.11). 
Få listene på bordet, 
Debattinnlegg, Dagens 
Næringsliv, s. 42. 
 
 Tobiassen, S. T. (2012, 
21.11). Kalddusj for 
klesprodusenter, 
Debattinnlegg, 
Dagens Næringsliv, s. 42. 
 
 Biraj, A. (2012, 26.11). 
Arbeidere sperret inne da 




 Christina. (2012, 29.11). 
Tenk før du kjøper, 
Leserinnlegg, Si ;D, 
Aftenposten, s. 5.  
 
 Lunder, M. (2012, 29.12). 
Slik gjør du en forskjell 
VG, s. 48-49.  
 
6 14 3 
Antall saker: 23  
2013 
Positiv Negativ  Nøytral  
Valvik, M. E. (2013, 
22.03). Kulden kjøler ned 
resultatet, Aftenposten, s. 
21. 
Aspaas, K. (2013, 17.02). 
Frykten for søte 
pusekatter, Kommentar, 
Aftenposten, s.2-3. 
Roland, K. (2013, 08.06). 
Heller eiermakt enn 
forbrukermakt, 
Debattinnlegg, VG, s. 40-
41. 
Iversen, M. (2013, 15.05). 
Legger press på 
Bangladesh, Dagens 
Næringsliv, s. 33. 
Olsen, S. J. (2013, 19.05). 
Klær til blodpris, 
Debattinnlegg, VG, s. 36-
37. 
Hoemsnes, A. (2013, 
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